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L’industry bancaria mondiale si trova oggi di fronte a cinque principali 
sfide competitive legate all’emergere delle nuove tecnologie, alla globalizzazione 
ed alla virtualizzazione dei mercati. 
Tali sfide mettono in discussione non solo la capacità di crescere e di 
creare valore da parte delle banche, ma anche, secondo alcuni, la loro stessa 
sopravvivenza. Esse consistono: 
1. nella convergenza tra le diverse industries, sia all’interno di servizi 
finanziari che trasversalmente a settori che fino a poco tempo fa sembravano non 
avere niente a che vedere l’uno con l’altro (telecomunicazioni, Internet, portali, 
gestori di carte di credito, ecc.); si tratta della “lotta per il controllo del cliente”, 
con un’offerta sempre più in sovrapposizione; 
2. nella disaggregazione della catena del valore: le banche sono oggi una 
delle poche industry al mondo caratterizzate da una integrazione verticale spinta, 
che è destinata a cadere per effetto della “network economic” ed al conseguente 
abbattimento dei costi di interazione, e che tenderà a favorire la specializzazione; 
3. nello spostamento del potere al consumatore: è già in corso una 
migrazione di valore dalle banche alla clientela, per effetto della riduzione dei 
prezzi anche dei canali fisici; vi è inoltre una prevedibile riduzione della fedeltà 
del cliente, facilitata anche dai limitati costi/tempi di switch e dallo shopping 
around per ogni specifico prodotto/bisogno; 
4. nella sovraccapacità di canale: a causa della proliferazione di nuovi 
canali virtuali, le reti di sportelli sono sovra-dimensionate ed il loro ruolo sarà 
sempre più messo in discussione, sia in termini di centralità nei confronti del 
cliente che di sostenibilità economica; 
5. nella creazione di valore per gli azionisti: lo scenario iniziale per le 
banche sarà quindi caratterizzato da una prevedibile significativa migrazione di 
valore sia nei confronti della clientela che nei confronti di nuovi entranti e/o 
operatori di altre industries in collisione. 
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Le banche in tutto il mondo sono quindi oggi di fronte ad un dilemma nei 
confronti delle sfide competitive legate all’emergere della new economy: 
• resistere, adottando una strategia difensiva, volta a considerare Internet 
come un canale aggiuntivo a disposizione della propria clientela, con il 
rischio di migrazione del valore verso i competitors bancari e non; 
• cavalcare la sfida, adottando una strategia aggressiva volta a utilizzare 
Internet come una opportunità per ridisegnare il proprio business system e 
trovare nuove fonti di creazione di valore, con però il rischio di 
cannibalizzare i canali e la clientela esistente. 
Si tratta di un dilemma angoscioso, al quale però già oggi i mercati dei 
capitali hanno dato una risposta: essi infatti stanno premiando gli operatori che 
hanno optato per strategie aggressive, soprattutto nel caso di early movers, cioè 
operatori che per primi hanno aperto la strada e che sono diventati punto di 
riferimento per determinate combinazioni prodotto/mercato. 
In questo lavoro cercherò di analizzare nei primi tre capitoli da un punto 
vista teorico il fenomeno dell’Internet banking per poi passare nel capitolo 4 ad 
una e vera e propria analisi di una banca, Fineco, che ha sfruttato i vantaggi che 
le nuove tecnologie mettono a disposizione diventando così la prima banca 
interamente on-line. 
Nel primo capitolo parlerò del marketing bancario in generale; partendo 
da una delle mille definizioni che si trovano sui testi che trattano questa materia, 
che a mio parere è adeguata, svilupperò in seguito tutte e cinque le variabili del 
marketing-mix per concludere con un paragrafo dedicato al cambiamento 
dell’obiettivo del mercato dalla customer satisfaction alla customer loyalty. 
Il secondo capitolo sarà incentrato sullo sviluppo dell’Information 
Technologies e l’influenza che questa ha avuto nel settore bancario: dallo 
sviluppo della Rete Internet all’automazione nelle operazioni che un utente della 
banca svolge quotidianamente. Negli ultimi due paragrafi, invece, evidenzierò i 
vantaggi e gli svantaggi che questa automazione ha portato sia alla banca che ai 
clienti.  
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Per quanto concerne il terzo capitolo, invece, affronterò l’introduzione dei 
nuovi canali distributivi bancari come il Phone banking, il Mobile banking e 
l’Home banking concentrando maggiore attenzione proprio sull’ultima di queste 
evidenziando come funzione, le operazioni possibili, la clientela tipo e i costi di 
tale attività. 
Il quarto ed ultimo capitolo è incentrato sul caso pratico di una banca 
puramente on-line, FinecoBank. In questo parte della tesi tratterò appunto le 
caratteristiche principali di Fineco che è considerata la prima banca 
esclusivamente on-line, sia perché è stata la prima ad entrare in questo mercato 
sia perché è da molti anni ai vertici di questo business, soprattutto per quanto 
























 Definizioni che riguardano il marketing e il marketing bancario più nel 
suo specifico ce ne sono molte e tutte con degli elementi comuni e discordanti tra 
loro; quella che mi sembra più semplice ed idonea tra quelle presenti nei vari 
manuali è quella di Caselli nel libro “La gestione marketing nella banca” che 
delinea il marketing come quel “complesso di attività umane dirette a facilitare 
ed effettuare gli scambi” e, più nello specifico, enuncia che compiere queste 
operazioni all’interno della banca “significa analizzare, pianificare, eseguire e 
controllare programmi diretti a realizzare rapporti di scambio con i mercati1”. 
 Importante sottolineare in questa definizione che il marketing viene visto 
come un’interazione di varie attività2, come anche Varaldo nel suo testo, 
intitolato appunto “Marketing”, sottolinea. 
 Effettivamente di marketing in questi anni se ne è parlato molto e tutt’ora 
se ne continua a parlare fondendo varie tipologie e correnti di pensiero che 
attribuiscono a questa disciplina un’importanza vitale per ogni tipo di azienda 
grande o piccola che sia e indipendentemente dal settore di appartenenza 
(marketing tribale, marketing convenzionale, marketing 1to1, ecc.).  
L’importanza di questa funzione aziendale non è sfuggita ai dirigenti 
bancari che, con la graduale trasformazione della banca in una vera e propria 
impresa3, hanno accentuato l’incidenza del marketing nelle politiche di sviluppo 
ed hanno fatto sì che questo fenomeno riguardasse tutta l’impresa bancaria a 
trecento sessanta gradi e non si limitasse a considerare solo ed esclusivamente la 
pubblicità che, sì è una parte fondamentale, ma non di certo l’unica da tenere in 
considerazione quando si parla di marketing. Per aiutarci a capire meglio quanto 
sia complessa e vasta l’attività in questione ci viene in aiuto la definizione data 
da un autore italiano, Giorgio Corigliano, che definisce il marketing: “la funzione 
                                                 
1 Cfr. M. CASELLI, “La gestione marketing nella banca, cosa significa, perché e come realizzare 
razionali e dinamiche politiche di mercato negli istituti di credito”, FrancoAngeli , 1992, pag. 26. 
2 Cfr. R. VARALDO, “Marketing”, Il Mulino, 1989, pag. 20 e segg. 
3 Cfr. R. CAPARVI, “L’impresa  bancaria”, FrancoAngeli, 2006, pag 19 e segg. 
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tecnica dello scegliere a chi vendere, cosa vendere e come vendere, nonché del 
programmare le azioni conseguenti, perseguendo la preferenza del consumatore 
rispetto alla concorrenza come mezzo di realizzazione degli obiettivi aziendali4”. 
Analizzando quanto detto da Corigliano risalta agli occhi come l’uomo di 
marketing debba conoscere a perfezione ogni angolo della propria azienda per 
valutare al meglio ogni fase della creazione del prodotto, dall’ideazione alla 
distribuzione. Questo però non basta in quanto il soggetto in questione deve, 
inoltre, conoscere sia il consumatore, riuscendo a capire le aspettative e 
l’esigenze  del cliente potenziale e soddisfacendole, sia il proprio concorrente per 
cercare di batterlo sul tempo. Il marketing così inteso si basa su tre dimensioni: 
l’orientamento all’impresa, la valutazione del mercato e l’azione del mercato. La 
prima fa riferimento alla visione di impresa che assume il cliente e alla customer 
satisfaction; la seconda fa riferimento a tutte quelle attività e funzioni che la 
banca svolge all’interno del proprio ambiente al fine di prendere le giuste scelte 
strategiche; la terza fa riferimento agli strumenti usati per ottimizzare il rapporto 
tra la banca stessa e la domanda che proviene dal mercato. 
 Tutto questo ci porta a dire che, adottando un’impostazione di marketing, si 
ottengono almeno tre vantaggi: 
• limitazione del rischio, derivante dallo studio delle preferenze del 
consumatore; 
• migliore sfruttamento delle opportunità, derivante dall’attento studio del 
mercato; 
• coordinamento degli obiettivi dell’azienda per evitare di disperdere 
energie5. 
 Sviluppando questo pensiero si è giunti alla conclusione che la banca ha 
bisogno di essere gestita con i criteri di marketing perché solo così facendo essa 
può svilupparsi e raggiungere determinati obiettivi in un ambiente esterno che 
muta continuamente. Tra i vari target che l’impresa bancaria si deve porre, al 
primo posto, c’è la fidelizzazione della clientela che, senza dubbio, è la più 
                                                 
4 Cfr. G. CORIGLIANO, “Marketing, strategie e tecniche”, Milano, Etas Libri, 1999, pag. 1 e segg. 
5 Cfr. M. MARIANI, “Marketing, recenti applicazioni e strumenti operativi”, Pisa, Ed. Plus, 2005, pag. 
15. 
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grande risorsa che ha. Questo argomento verrà trattato nel paragrafo 1.4 di questa 
tesi dove svilupperò la customer satisfaction  che consiste nella politica portata 
avanti dalle banche per l’ottenimento del tanto ambito obiettivo, la fidelizzazione 
del cliente.  
 Nonostante la gestione della funzione marketing nelle banche stia 
progredendo non si può dire che sia arrivata a dei livelli ottimali perche sono 
ancora troppi gli istituti di credito che ritengano “l’ufficio marketing” una parte a 
sé stante dell’impresa non coinvolgendolo a pieno in tutte le attività portate 
avanti. Questo errore, che alcuni dirigenti bancari stanno compiendo, è motivato 
dalla scarsa propensione all’innovazione, dallo scarso dinamismo, dalla scarsa 
concorrenza degli intermediari non bancari e dalla buona redditività degli istituti 
di credito (almeno fino al 2006); tutte condizioni che influenzano ancora troppo 
il mercato bancario italiano. 
 
1.2. Evoluzione e sviluppo 
 
 Il motivo principale per cui il marketing ha suscitato, col passare del 
tempo, un interesse sempre maggiore all’interno del management bancario 
risiede senza ombra di dubbio nel fatto che si è iniziato a pensare alla banca 
come una vera e propria impresa che opera in un contesto dinamico dove la 
sopravvivenza e lo sviluppo della stessa dipendono dalle proprie autonomie e 
originali capacità di affrontare il mercato. Oltre al passaggio da “banca 
istituzionale” a “banca-impresa” i cambiamenti più rilevanti sono stati:  
• l’evoluzione delle tecnologie dell’informazione; fondendo i sistemi 
informatici con i sistemi di telecomunicazione si è riuscito a potenziare le 
funzioni di elaborazione dati, di memoria (conservazione dati), di 
trasmissione dati e di interfaccia utente sistema. Le fasi che hanno 
contraddistinto questo sviluppo sono essenzialmente tre: 
1. automazione del back-office, con conseguente diminuzione dei 
costi; 
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2. automazione del front-office, che ha portato ad un aumento della 
qualità; 
3. automazione dell’interfaccia banca-cliente; 
• la globalizzazione, intesa in senso lato non solo economico ma anche 
sociale, politico e culturale, che ha indotto le banche italiane a guardare 
anche oltre il confine per studiare sia la concorrenza che la potenziale 
clientela estera; 
• la deregolamentazione; nel corso degli anni Novanta, la produzione 
normativa diventa molto intensa, sia in termini quantitativi sia in termini 
di impatto sulla struttura del sistema e, più in particolare, sull’operatività 
delle banche. La filosofia di fondo che caratterizza l’azione del legislatore 
(comunitario prima e nazionale poi) muta completamente rispetto al 
periodo precedente: l’azione legislativa diventa più permissiva e liberista, 
offrendo, di fatto, alle banche la possibilità di fare tutto quanto non 
espressamente vietato. Si adotta un approccio fondato sulla 
liberalizzazione dei comportamenti e sulla convinzione che devono essere 
le forze della concorrenza a determinare le condizioni per la creazione, e 
lo sviluppo, di un unico mercato a livello europeo. Gli ambiti di 
liberalizzazione e deregolamentazione nei quali si interviene riguardano 
essenzialmente tre aspetti dell'attività bancaria: le aree di operatività delle 
banche; gli assetti istituzionali e proprietari e la normativa sui processi di 
crescita. Con la Direttiva n.646 del 15 dicembre 1989 (II Direttiva 
Bancaria) si cerca di armonizzare, all’interno dei Paesi membri 
dell’Unione, le disposizioni legislative, regolamentari ed amministrative 
relative all’accesso degli operatori all’attività creditizia e il suo esercizio. 
Gli ambiti disciplinati sono innumerevoli: di tipo istituzionale, con 
riferimento alle partecipazioni detenibili dalle banche nelle imprese e 
viceversa; di tipo patrimoniale, con riferimento ai livelli di 
capitalizzazione da rispettare sulla base delle attività svolte; di tipo 
dimensionale, con riferimento alle opportunità di sviluppo attraverso 
operazioni di crescita esterna; di tipo operativo e funzionale, con 
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riferimento alle attività che le banche possono svolgere e alle modalità con 
le quali possono farlo. 
La novità che negli ultimi 20 anni, in particolare, ha caratterizzato 
l’impresa bancaria è la forte ondata di innovazione. Per innovazione si intende un 
processo mediante il quale un’impresa introduce modifiche dei propri 
prodotti/servizi in grado di determinare miglioramenti dei livelli di profittabilità e 
variazioni del rapporto prezzo-valore percepito e giudicato positivamente dal 
mercato. Esistono tre tipi di innovazione: 
1. tecnologica – insieme di strumenti, sistemi e competenze in grado di 
determinare effetti sulle caratteristiche fisiche e sui costi; 
2. di mercato – modo di concepire e realizzare il rapporto con il mercato; 
3. organizzativa – processi e strutture da porre alla base delle due 
precedenti. 
 
 Di questi tre aspetti quello che senza dubbio si è fatto sentire di più, per 
quanto riguarda tutte le aziende, è quello tecnologico. La tecnologia ha reso 
progressivamente obsoleto lo sportello bancario tradizionale, soprattutto per 
l’evidente vantaggio che deriva dalla riduzione dei costi del personale e dei beni 
immobili. L’introduzione degli sportelli ATMs (automated teller machines), che 
hanno la funzione di facilitare il reperimento di moneta legale da parte degli 
operatori, dei POS (point of sale), che sono delle apparecchiature automatiche 
collocate presso gli esercizi commerciali mediante le quali i soggetti abilitati 
possono effettuare l’addebito automatico del proprio conto a fronte di un 
simmetrico accredito del conto bancario intestato all’esercente,  e, per ultimo, 
dell’e-banking e dell’e-trading, che rappresentano rispettivamente la possibilità 
di gestire il proprio conto, il primo, e i propri titoli, il secondo, da un qualsiasi 
computer che abbia la possibilità di accedere ad internet, hanno garantito un 
miglioramento delle qualità dei servizi offerti per celerità e precisione delle 
operazioni. Anche questo aspetto verrà approfondito in seguito. 
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 Per quanto riguarda, invece, l’evoluzione del rapporto banca-mercato 
possiamo dire che esistono tre fasi:  
• Orientamento al prodotto: si verifica tipicamente nel caso in cui la 
domanda sia superiore all’offerta (mercato del venditore); i consumatori 
preferiscono prodotti diffusi ed a basso costo cosicché la banca, invece di 
mettere in atto strategie di marketing, preferisce attuare tecniche 
produttive per diminuire i costi. 
• Orientamento alla vendita: si presenta nel momento in cui un aumento 
della capacità produttiva che supera la domanda e un allargamento della 
competizione fra imprese portano la banca ad adottare tecniche più  
appropriate. 
• Orientamento al marketing: nel momento in cui il consumatore acquista 
solo il prodotto che soddisfa i propri bisogni l’azienda deve concentrarsi 
sull’esigenze del cliente. 
 In Italia ci siamo avvicinati all’ultima fase descritta solo negli anni 
settanta, quando le banche hanno tenuto dei comportamenti più attivi e hanno 
iniziato a concentrare la propria attenzione su altri campi ampliando la propria 
offerta. Questo ritardo rispetto ad altri settori è dovuto a fattori endogeni, quali l’ 
arretratezza della mentalità del management bancario troppo tradizionalista, la 
difficile adattabilità delle tradizionali tecniche di marketing ai prodotti bancari e 
l’eccessiva attenzione alle strutture tecnico-giuridiche, ed a fattori esogeni, quali 
la posizione di oligopolio in cui le banche italiane hanno operato fino agli anni 
settanta e la rigida normativa di vigilanza a cui le banche erano sottoposte. 
 Oggi lo scenario competitivo è mutato e, anche se le banche italiane sono 
in ritardo rispetto ai competitori stranieri, ci troviamo in una fase avanzata del 
rapporto sia col cliente che col mercato nonostante la carenza di personale 
bancario specializzato in grado di supportare le nuove funzioni. 
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1.3 Il Marketing-Mix 
 Il termine Marketing-Mix indica la combinazione (mix) di variabili 
controllabili di marketing che le imprese impiegano per raggiungere i propri 
obiettivi. Solitamente queste variabili sono quattro: il prodotto, il prezzo, la 
promozione e la distribuzione ma quando parliamo della banca non possiamo 
fare a meno di introdurne una quinta, il personale. All’interno di ogni categoria di 
variabili possono poi essere individuati molteplici elementi specifici, come 
vedremo nella tabella qui sotto. 
Figura 1. Il Marketing Mix dell'impresa bancaria 
MARKETING MIX 
           
Prodotto   Prezzo  Promozione  Placement    Personale 
           
Varietà  Prezzo di listino  Pubblicità  Canali   
 
   
Stile  Sconti   Promozione  Copertura    
Caratteristiche  Agevolazioni  Vendita diretta  Assortimento    
Nome di marca  Periodo di pag.to  Pubbliche relazioni  Localizzazione    
Confezione  Termini di pag.to  Propaganda  Scorte    
Servizi  Condizioni di pag.to  Marketing diretto  Trasporti    
Garanzie          
 
   
 
   
 
   
 
     
           
           
         
Mercato obiettivo 
 Fonte:  Rielaborazione da Dizionario di Marketing a cura di Walter G. Scott e Roberta Sebastiani 
 
1.3.1 Il prodotto 
 Per quanto riguarda questa particolare variabile, che gli esperti di 
marketing delle banche usano per stabilire le proprie strategie, bisogna 
considerare le particolarità che il prodotto di origine bancaria possiede. 
 La principale caratteristica che possiede è l’immaterialità da cui derivano 
la non conservabilità, la non trasportabilità e la non dimostrabilità; queste fanno 
sì che il prodotto bancario non possa essere paragonato a quello delle aziende 
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commerciali e costringono il cliente ad una valutazione del servizio più 
complessa che riguarda anche gli elementi accessori come il supporto nelle fasi 
di fruizione ed erogazione (da qui l’importanza dell’elemento personale). Inoltre 
il ruolo del cliente è fondamentale in quanto, oltre ad avere un rapporto diretto e 
continuativo con la banca nella maggior parte dei casi, è lui stesso che attiva il 
processo produttivo. 
 Queste particolarità del prodotto ne rendono difficile la vendita e causano 
nel cliente incomprensione e una maggiore diffidenza verso l’ente erogatore; per 
questo motivo, ancora una volta, diviene fondamentale la fidelizzazione del 
consumatore. 
Figura 2. Caratteristiche uniche che distinguono i servizi dai beni 
CARATTERISTICA SERVIZI BENI 
Intangibilità Il cliente possiede soltanto ricordi,  Il cliente possiede oggetti che possono 
  risultati e sensazioni essere usati, rivenduti, ceduti ad altri 
Inseparabilità I servizi sono spesso inscindibili dalla  Generalmente i beni sono prodotti e  
  persona che li eroga  venduti da persone diverse 
Deperibilità I servizi possono essere usati solo nel  I beni possono essere conservati di  
  momento in cui vengono offerti; non  scorta per un uso successivo 
  possono essere conservati di scorta,   
  immagazzinati o trasportati   
Relazioni con il Spesso i servizi prevedono una  Spesso i beni prevedono una relazione  
Cliente relazione personale durevole fra impersonale e di breve durata, pur se in  
  acquirente e venditore certi casi l'intensità e la durata della  
    relazione possono aumentare 
Attività di pertinenza Spesso i clienti sono coinvolti Il coinvolgimento del cliente può limitarsi 
con il cliente nella produzione all'acquisto e all'uso del prodotto finito 
Uniformità Considerando l'inseparabilità e l'alto Le variazioni di qualità e le differenze 
  livello di coinvolgimento richiesto all' rispetto agli standard possono essere 
  acquirente, ciascun servizio può  corrette prima che il prodotto venga 
  risultare unico in quanto la qualità  acquistato dal cliente 
  del servizio stesso può variare   
Fonte:  Tratto da Marketing di  J. P. Peter, J. H. Donnelly Jr., C. A. Pratesi 
  
 Considerando invece lo sviluppo di nuovi prodotti bancari possiamo 
cercare di proporre una classificazione in funzione del tipo di innovazione: 
• novità per il mercato: 
- prodotto originali, nuovi sia per il mercato che per la banca; 
- prodotti imitati, nuovi per la banca ma non per il mercato; 
• novità strategiche: 
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- prodotto di espansione, con il quale la banca entra in un nuovo 
mercato; 
- prodotti di penetrazione, differenziati o migliorati, con cui la banca 
aumenta la propria quota nei mercati esistenti nuovi o già serviti; 
• novità tecnologiche: 
- prodotti di rottura, che consistono in innovazioni radicali; 
- prodotti riformulati, che implicano una modificazione di prodotti 
già esistenti; 
- prodotto riposizionato, in questo caso le novità riguardano le 
caratteristiche percettive del prodotto. 
In tutti questi casi i dirigenti bancari devono stare molto attenti alla messa 
sul mercato dei vari prodotti in quanto l’assenza di brevettabilità rende facile 
l’imitazione; nonostante ciò, negli ultimi anni, si è notata una grande voglia di 
innovare da parte dell’impresa bancaria che sta applicando strategie più 
aggressive soprattutto per quanto riguarda l’Information Technologies. 
1.3.2 Il prezzo  
 Il prezzo è la quantità di denaro che un soggetto deve pagare per un 
prodotto o un servizio. 
Nella banca, le strategie di prezzo concernono le politiche relative agli 
interessi ed alle commissioni da applicare agli utenti dei vari servizi. 
Lo sviluppo di un’accurata strategia di prezzo è di certo un compito  
complesso e importante nel quadro strategico globale della banca sul mercato, 
anche perché è l’unica che ha per oggetto sia i costi sia i ricavi. 
Esistono due modalità di tariffazione dei servizi bancari: una esplicita, che 
implica l’addebito diretto delle commissioni e delle provvigioni relative al 
servizio erogato, ed una implicita, che prevede il recupero indiretto dei costi 
sostenuti dall’impresa bancaria mediante l’applicazione di particolari condizioni 
contrattuali. 
Le politiche di prezzo possono avere diversi obiettivi e, di conseguenza, 
possono riferirsi a tre differenti orientamenti:  
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• al costo, che presuppongono l’utilizzo di un sistema di contabilità 
analitica per la determinazione del costo del prodotto da introdurre 
sul mercato (politiche di cost plus pricing e politiche di prezzo 
basate sull’analisi costi-profitti-volumi); 
• al cliente, che possono basarsi sulla stima del valore dell’elasticità 
della domanda o sulla valutazione dell’impatto psicologico del 
prezzo sul consumatore; 
• al mercato, che consistono nel valutare anche le offerte similari 
presenti all’interno del proprio segmento (relationship pricing). 
1.3.3 La promozione  
 
 La promozione è rappresentata dal complesso delle azioni svolte per 
promuovere la vendita del servizio e l’immagine della banca; questa si avvale di 
diversi strumenti: 
a) la pubblicità; è un metodo a pagamento di diffusione di informazioni 
relative all’azienda in generale, o al prodotto in particolare; ha lo scopo, 
prima di attrarre l’attenzione del pubblico ed, in un secondo momento, 
invogliare lo stesso all’acquisto; 
b) la vendita diretta; in questo caso un esponente della banca contatta 
direttamente il cliente (abituale o potenziale) al fine di illustrargli le 
caratteristiche del prodotto ed offrendoglielo, o al fine di ottenere un 
appuntamento con l’interessato; 
c) promozione delle vendite; consiste in un’attività coordinata di 
comunicazione commerciale tesa ad incrementare le vendite, quale effetto 
diretto e misurabile di un valore aggiunto conferito al prodotto o servizio 
in un definito periodo di tempo; in particolare si pone obiettivi di 
penetrazione (distributiva e di consumo) o di frequenza (fedeltà o 
moltiplicazione delle occasioni di consumo) e può essere rivolta sia alla 
clientela che ai dipendenti; 
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d) pubbliche relazioni; consistono in un insieme di attività svolte 
dall’impresa bancaria per far sì che la clientela potenziale ed abituale 
accresca il consenso e l’immagine che ha dell’azienda; 
e) propaganda; è simile alla pubblicità con la differenza che la diffusione 
delle notizie non è a pagamento e di solito si trova su riviste di settore,  
per queste due particolarità risulta essere più affidabile; 
f) marketing diretto; consiste in una tecnica di marketing con la quale 
l’impresa si propone di ottenere una risposta diretta da parte del cliente, 
sia essa un ordine d’acquisto, una richiesta di informazioni, una domanda 
di campione di prova o di altro materiale promozionale; le tre 
caratteristiche che lo contraddistinguono sono: la personalizzazione, la 
natura interattiva della comunicazione e la personalizzazione costruita nel 
tempo. 
1.3.4 La distribuzione 
 La distribuzione, o placement che dir si voglia, è l’insieme delle 
operazioni e dei processi che prende avvio dopo lo stadio iniziale della 
produzione e si conclude quando il prodotto è giunto a disposizione 
dell’utilizzatore6. 
 Per quanto riguarda la banca nel suo specifico, questa attività risulta molto 
importante a causa dell’intangibilità del prodotto bancario. Questa caratteristica 
determina uno stretto contatto tra la banca e i clienti in tutte le fasi del ciclo di 
vita del prodotto e permette di migliorare il rapporto tra le due parti.  
L’erogazione del servizio viene a configurarsi in un processo che vede 
strettamente connesse le fasi della produzione, della distribuzione e della vendita; 
in questi stadi lo scambio di informazioni tra personale bancario e cliente 
favorisce i primi, in quanto riescono a raccogliere indicazioni dal pubblico su 
come giudica la banca, sui suoi bisogni e sulle sue aspettative, e i secondi, che 
ricevono notizie sull’impresa bancaria e sui suoi prodotti. 
                                                 
6 Cfr. W. G. SCOTT, R. SEBASTIANI, “Dizionario di Marketing”, Il Sole 24 Ore, 2001, op. cit., pag 
193. 
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Il principale strumento che permette ai clienti di avere un rapporto con la 
banca è lo sportello bancario. Questo è il più tradizionale ed utilizzato fra i canali 
distributivi dei servizi finanziari, anche se il suo impiego sta calando a causa o 
grazie ad internet. Esistono diverse tipologie: 
• sportello multifunzionale: è quello tradizionale dove tutte le attività della 
banca vengono svolte (sia operazioni di front-office che di back-office) e 
vengono privilegiati aspetti quali la sicurezza, l’oggettività e la 
standardizzazione;  
• sportello specializzato: questi uniscono alle dimensioni contenute 
l’assunzione di politiche commerciali e di tecniche operative mirate e 
quindi dotate di maggiore efficacia;  è possibile distinguere tra sportello 
specializzato per prodotto (dedicato all’erogazione di un gruppo di 
prodotti fra loro collegati dal punto di vista commerciale o produttivo) o 
per segmento di clientela (dedicato ad uno o pochi segmenti di mercato tra 
loro accumunati dalle modalità di erogazione richieste); 
• sportello leggero: questa tipologia di sportelli sono decisamente più 
piccoli rispetto ai primi due e permettono di coprire interi territori con 
ridotti costi; naturalmente il numero di operazioni che si possono fare è 
limitato e, di solito, si tratta di sportelli quasi totalmente privi di back-
office che impiegano un numero limitato di addetti (3-5) dedicati 
soprattutto alle attività di tipo commerciale. 
Guardiamo adesso la situazione italiana degli sportelli bancari dal 1997 al 
2007: 
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Figura 3. Numero di sportelli bancari in Italia dal 1997 al 2007 
 
    Fonte:  http://www.tidonacomunicazione.com 
  
Tabella 1. Presenza di sportelli bancari per regione in Italia dal 1997 al 2007 
 
Fonte:  http://www.tidonacomunicazione.com 
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Figura 4. Suddivisione per regione degli sportelli bancari in Italia nel 2007 
 
Fonte:  http://www.tidonacomunicazione.com 
  
Tabella 2. Numero di banche e sportelli in Italia fino al Marzo 2008 
 












  Fonte:  Rielaborazione da Relazione Banca d'Italia (Marzo 2008) 
 
 








 Fonte:  Rielaborazione da Relazione Banca d'Italia (Marzo 2008) 
Come possiamo ben notare osservando le immagini ( Fig. 3, 4 e Tab. 1) il 
numero di sportelli bancari presenti sul territorio è in continuo aumento da dieci 
anni a questa parte. Questo fenomeno negli ultimi anni è diminuito fortemente e 
ciò è dovuto soprattuto all’innovazione tecnologica che ha coinvolto la banca ed 
anche ad una saturazione del territorio rispetto agli sportelli bancari. 
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L’avvento delle banche dirette e la nuova politica che le banche classiche 
stanno applicando fa si che il numero di sportelli si stia stabilizzando in tutta la 
penisola ed anche i clienti, soprattutto quelli più giovani, si stanno abituando a 
superare il blocco di non avere più a che fare fisicamente con un operatore 
bancario ma a svolgere le varie operazione autonomamente.  
 L’ATM, i cash despenser, il POS e il remote banking sono il risultato 
dell’applicazione dell’informatica ai canali distributivi bancari e il grande 
successo che hanno ottenuto deriva soprattutto dai seguenti fattori: 
• l’aumento dell’alfabetizzazione informatica; 
• i limitati oneri di utilizzo; 
• i vantaggi collegati alle specifiche modalità di fruizione. 
Cerchiamo adesso di occuparci più da vicino di alcuni di questi strumenti 
bancari. 
L’ATM (Automatic Teller Machines) o sportello self-service rappresenta una 
semplice concentrazione nel medesimo spazio fisico di varie soluzioni 
distributive automatizzate che unisce al vantaggio del rapido accesso anche la 
possibilità di eseguire un insieme coordinato di operazioni. Gli sportelli di questo 
genere solitamente sono abbinati agli sportelli multifunzionali dove il cliente può 
recarsi nel caso in cui sia interessato a prodotti dove l’elemento personale può 
dare un maggiore valore aggiunto. 
I POS (Point Of Sales) sono dispositivi presenti all’interno di negozi che 
consentono di effettuare una transazione dal conto corrente del compratore 
direttamente su quello del venditore. I vantaggi dal minor utilizzo di denaro 
contante esistono sia per le banche che per l’utenza; il POS si pone in 
competizione con la carta di credito differenziandosi da questa per il costo di 
utilizzazione più basso, per il fatto che si verifica l’accredito immediato della 
somma spesa e per l’assenza di una società di gestione. 
Il remote banking, diviso in home-banking e corporate-banking a seconda che 
sia rivolto a singoli o a imprese, consiste nella possibilità di accedere al proprio 
conto direttamente dal computer di casa o ufficio tramite una semplice 
connessione a Internet. Questo ha l’intento di alleggerire il volume delle 
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transazioni svolte dagli sportelli tradizionali e di superare la scarsa mobilità di 
alcune fasce di utenza. 
Le opzioni distributive di prodotti finanziari si differenziano principalmente 
in relazione ai seguenti aspetti:  
• potenzialità commerciali (capacità di diffondere l’immagine aziendale) 
e operative (capacità del canale di supportare tutte le fasi del processo 
produttivo); 
• costi di investimento e di gestione ordinaria; 
• flessibilità organizzativa (capacità del canale di adattarsi alle mutevoli 
condizioni di operatività); 
• possibilità di coordinamento e di integrazione con il resto della 
struttura. 
Inoltre, per fare una selezione razionale ed efficiente delle diverse opzioni 
distributive, l’intermediario deve segmentare il mercato della domanda ed 
elaborare politiche di prodotto che rispettino il mercato di riferimento, analizzare 
la concorrenza, definire i vincoli di bilancio e definire il quadro normativo 
vigente. 
1.3.5 Il personale 
 Viste le caratteristiche che determinano sia il prodotto bancario in sé, una 
su tutte l’intangibilità, sia il ciclo di vita di questo, soprattutto la contestualità del 
momento della produzione con quello della vendita, il ruolo del “venditore” 
diventa fondamentale. 
 Il dipendente della filiale bancaria, infatti, è colui che ha direttamente il 
rapporto con il cliente ed è grazie a lui che chi si presenta allo sportello, o 
all’ufficio, riesce ad avere più chiarezza per quanto riguarda il prodotto a cui è 
interessato; soprattutto il personale di front-office deve essere efficacemente 
addestrato perché è tramite le sue capacità professionali che il cliente percepisce 
la qualità del servizio e, di conseguenza, si crea una certa idea sulla qualità della 
banca.  
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Per questi motivi il fattore umano dell’impresa bancaria non può che 
essere considerato una variabile strategica. 
 Un ruolo rilevante nella valutazione degli obiettivi della banca è svolto 
anche dal cliente che se partecipa attivamente alla “vita della banca” può essere 
considerato un dipendente parziale da gestire come risorsa umana. Il cliente non 
solo fornisce gli input principali per la produzione di servizi strettamente 
personalizzati a seconda delle esigenze che ha, ma attraverso lo studio del feed-
back che la banca riceve da questo, può studiare il comportamento dei 
consumatori all’interno del mercato e misurare la loro soddisfazione. 
 Nonostante questo, è meglio procedere con cautela nel valutare il cliente 
un dipendente parziale perché resta sempre un soggetto terzo ed esterno alla 
banca ed ha come primo obiettivo l’interesse personale. 
Figura 7. Composizione dell'elemento strategico "personale" 
 
  
1.4 Dal customer-satisfaction alla customer-loyalty 
 
 Le vendite di un’impresa derivano da due diverse tipologie di clienti: i 
nuovi clienti e quelli che riacquistano. Attrarre nuovi clienti presenta costi 
maggiori rispetto al mantenimento di quelli esistenti, di conseguenza mantenere i 
clienti attuali assume spesso un’importanza maggiore rispetto alla 
preoccupazione di acquisirne nuovi, e il miglior modo per mantenere i clienti è 
quello di soddisfarli. 
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Figura 8.  Fasi del rapporto banca-cliente 
 
Fonte:  Rielaborazione da M.Mariani - Marketing, recenti applicazioni e strumenti operativi 
 
 La qualità del servizio e la soddisfazione del cliente costituiscono da 
sempre variabili di successo aziendale, ma la loro valenza strategica si è ampliata 
notevolmente anche nel comparto bancario a causa del comportamento dei 
consumatori che sta cambiando radicalmente; le caratteristiche di età, stato 
sociale, stato civile e, in genere, gli attributi socio-demografici non sono più 
sufficienti a caratterizzare lo stile di vita e di consumo. L’intercambiabilità delle 
campagne pubblicitarie e di posizionamenti di prodotti ha generato una 
progressiva resistenza del consumatore agli stimoli disseminati dal marketing di 
massa e la tradizionale differenziazione tra consumatori quality-oriented e price-
oriented è ormai obsoleta. 
 Inoltre, i prodotti e i servizi diventano sempre più omogenei; i valori 
tangibili e funzionali dei prodotti sono sempre più percepiti come 
intercambiabili, le strategie di pricing sono facilmente imitabili, il potenziale di 
distinzione e unicità del marketing mix di un prodotto è sempre più limitato e i 
cicli di vita dei prodotti si stanno sempre di più comprimendo.  
 Per questa serie di motivi diventa sempre più fondamentale incentrare la 
politica strategica non più sul prodotto ma sul cliente e viene dato vita ad un 
nuovo tipo di marketing che non si basa più sulle quattro, o cinque per la banca, 
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“P” ma su quattro “C” (customer experience, customization, contact e channel) 
che tendono a costruire relazioni e fiducia sia a livello razionale che emozionale. 
Figura 9. Verso un nuovo tipo di marketing 
 




Figura 10. Strategie per il "nuovo" marketing 
 




 Il “nuovo” marketing per ottenere l’obiettivo di cercare di fidelizzare il 
cliente, cioè cercare che il consumatore una volta effettuata una scelta continui ad 
acquistare lo stesso prodotto o quantomeno a fornirsi dalla stessa fonte, deve 
incentrare la propria strategia sulla soddisfazione del cliente (customer 
satisfaction) che determina:  
• la ripetizione dell’acquisto; 
• l’espressione di un giudizio favorevole nei confronti della banca (da 
rilevare che un cliente soddisfatto parla bene dell’impresa a tre persone 
mentre un consumatore insoddisfatto parla male dell’impresa a undici 
persone); 
• l’acquisto di altri prodotti della banca. 
 In merito ad un prodotto i clienti possono aver due tipi di aspettative: si 
parla di prodotto desiderato, per indicare il livello che il cliente spera di ricevere, 
e di prodotto adeguato, per indicare il livello di servizio che il cliente è disposto 
ad accettare.  Praticamente i clienti valutano la performance del prodotto, o 
servizio, in base a due criteri: ciò che desiderano e ciò che ritengono accettabile. 
Se la qualità scende al di sotto del prodotto adeguato i clienti proveranno un 
senso di frustrazione e la soddisfazione ne sarà intaccata. Se, invece, la 
performance del prodotto eccede il limite massimo che è il livello di servizio 
desiderato, i clienti saranno compiaciuti e positivamente sorpresi.  
 La customer satisfaction può essere vista, quindi, come il risultato di un 
processo comparativo fra due termini, in successione: il valore atteso, definito 
all’inizio del processo, e il valore percepito, risultante alla fine del processo. Essa 
dunque può essere ricondotta ad un problema di valore: maggiore è il valore che 
il cliente attribuisce a quanto ottenuto, maggiore è la sua soddisfazione. Se si 
considera il valore come rapporto tra benefici percepiti e costi sostenuti, la 
customer satisfaction può anche essere vista come il risultato di una 
comparazione fra la percezione delle performance dopo l’uso e le aspettative di 
performance.  
 Per riuscire a mettere in atto una politica ottimale è indispensabile 
concentrare le forze sulla qualità della banca. Le caratteristiche dei servizi 
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bancari rendono difficile la percezione e la valutazione della qualità di un 
prodotto prima dell’acquisto rendendo prevalenti le proprietà di esperienza e di 
fiducia; il prevalere di questi attributi nei prodotti bancari accentua la rilevanza 
della fase di erogazione del servizio nella percezione di qualità da parte del 
cliente. 
 La qualità in banca ha assunto nel tempo significati differenti; essa è stata 
dapprima considerata come sinonimo di rispetto delle procedure: un servizio era 
di qualità se conforme a quanto progettato, a prescindere dalla soddisfazione del 
cliente e secondo una valutazione effettuata in autonomia dalla banca. 
Successivamente è stata intesa come idoneità all’uso: un servizio era di qualità se 
in grado di raggiungere lo scopo per cui era stato prodotto, attenendo ad una 
capacità della banca non più esclusivamente interna ad essa. In tempi recenti è 
stata identificata nella piena soddisfazione del cliente, inteso sia come cliente 
interno che cliente esterno. L’interesse delle banche per la qualità è confermato 
dal numero elevato di banche che avevano già ottenuto la certificazione ISO 
9000 alla fine del 2002. 
 La qualità riguarda la banca a trecentosessanta gradi, ad esempio si parla 
di : 
? qualità economica, relativa alla capacità della banca di valutare il rapporto   
tra costi e benefici, sia dal punto di vista dell’azienda, sia dal lato del cliente, 
e  di capire come e con quali ritmi questo rapporto per il cliente si modifichi; 
? qualità relazionale, riguarda prevalentemente il momento di incontro con il 
cliente e la modalità di gestione del rapporto cioè i comportamenti, gli 
atteggiamenti e le capacità di problem solving della banca; 
? qualità ambientale, è riferibile ai fattori responsabili dell’ottimale fruizione 
del servizio e agli aspetti di soddisfazione psicologica del cliente; 
? qualità immagine, è riferita ai bisogni di identificazione del cliente, ai 
benefici in termini di status, di appartenenza ad un target esclusivo che il 
cliente ottiene scegliendo un erogatore piuttosto che un altro; 
? qualità tecnica, si riferisce all’oggetto della transazione, si tratta di benefici 
misurabili (commissioni, tassi attivi e passivi, giorni valuta, ecc.); 
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? qualità organizzativa, riguarda l’efficacia e l’efficienza delle risorse 
strumentali disponibili, ossia la funzionalità del sistema organizzativa di tutta 
l’azienda7. 
  
 Preso in considerazione quanto appena detto sulla qualità possiamo dare 
un’altra definizione di customer satisfaction: un cliente è soddisfatto quando il 
rapporto tra la qualità percepita nella fruizione del servizio e il costo sostenuto 
supera il rapporto tra la qualità attesa e il costo previsto.  
 
Figura 11. Il circolo virtuoso della Customer Satisfaction 
 
        Fonte:  M. Mariani - Marketing, recenti applicazioni e strumenti operativi 
 
 Come detto in precedenza e come ulteriormente specificato dalla Fig. 11, 
il passaggio successivo alla soddisfazione del cliente è la fidelizzazione di 
questo. 
                                                 
7Cfr.  S. COSMA, “Il CRM: nuovo modello di relazione tra banca e cliente, la qualità dei servizi bancari, 
la customer satisfaction e la customer loyalty”, Bancaria Editrice, 2003.  
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 La fidelizzazione del cliente non è una conseguenza immediata della 
soddisfazione ma il risultato di una lunga serie di percezioni, atteggiamenti, 
comportamenti e convinzioni maturate durante la relazione con l’impresa. 
 Esistono due tipi di fedeltà: una comportamentale, che si esplica nel 
riacquisto sistematico da parte del cliente,  e una mentale, che indica l’esistenza 
di un commitment psicologico da parte del cliente nel riacquistare presso un certo 
fornitore. 
 La tesi di fondo è che un’esperienza di scambio soddisfacente induce il 
cliente a riacquistare presso il medesimo fornitore consentendo di accumulare 
fiducia in esso. La fiducia genera fedeltà comportamentale, e in via successiva, 
fedeltà mentale. Traguardo di tale processo è la generazione di una vera e propria 
lealtà, la cosiddetta customer loyalty che è la risultante di un processo di 
valutazione che considera equo e corretto il rapporto tra valore ricevuto e valore 
generato dall’azienda.  
 Dalla customer loyalty traggono vantaggio entrambe le parti che danno 
vita allo scambio; il cliente risparmia i costi che gli comporterebbe cercare un 
nuovo fornitore (costi operativi), costi connessi allo sforzo necessario alla 
raccolta e alla elaborazione delle informazioni (costi cognitivi) e all’insorgere di 
emozioni negative (costi emotivi) dovute alla percezione di rischio e di 
incertezza riguardo alle capacità della nuova banca di reggere il confronto con le 
aspettative del cliente e con le performance del fornitore attuale; la banca 
risparmia in quanto è provato che costa meno tenere un cliente che già si serve di 
questa che accaparrarsene uno nuovo. L’insieme di queste considerazioni 
suggerisce alla banca di ritenere la customer loyalty come un’efficace strategia 
contro le sfide competitive. 





CAPITOLO 2. LO SVILUPPO DEL 
MARKETING BANCARIO GRAZIE 
ALL’INFORMATION TECHNOLOGIES 
 
2.1 L’evoluzione di internet 
 
Internet, oggi, è senza dubbio il mezzo che ha cambiato le abitudini alle 
nuove generazioni. Chi, in casa ed in ufficio, non possiede almeno un computer 
con una connessione alla Rete? Praticamente nessuno. Basta pensare che: 
• solo nel 2007 sono stati venduti 3.100.000 personal computer con un 
incremento del 13,1% rispetto al 2006; 
• gli utenti che si connettono alla Rete sono circa un miliardo, di cui 
ventiquattro milioni in Italia; 
• sono attivi più di sessanta milioni di siti web; 
• tramite un sondaggio8 il 43% della popolazione italiana ha affermato di 
ricercare informazioni su Internet prima di fare acquisti; 
• solo in Italia sono registrati ventimila negozi per l’e-commerce; 
• circa cinque milioni di italiani ha fatto almeno un acquisto su Internet; 
• conti correnti on-line nel 2008 sono circa 12,2 milioni (il 16% in più rispetto 
al 2007) di cui otto milioni effettivamente attivi e utilizzati9. 
 
                                                 
8 Il sondaggio è a cura di UPA, Utenti Pubblicità Associati, e risale a Maggio 2008. 
9Cfr. E. PRANDELLI, G. VERONA, “Marketing in rete, oltre internet verso il nuovo marketing”, 
McGraw-Hill, 2006, pag. 29 e segg. 
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Figura 13. Tempo medio trascorso on-line dai navigatori europei 
 
           Fonte: Novatris/Harris Interactive – NetOberserver Europa (Dicembre 2006) 
 Oggi è facile elogiare Internet e tutto quello che ha fatto, anche se c’è 
sempre una parte di popolazione un po’ scettica; tuttavia, l’evoluzione di questo 
canale di comunicazione non è stata per niente facile. 
 Il lavoro teorico su Internet prese il via agli inizi degli anni Sessanta; la 
prima implementazione risale al 1969 quando l’Università della California di Los 
Angeles fu collegata allo Stanford Research Institute. Nel quinquennio 
successivo furono sviluppate molte delle procedure attualmente in uso. Tra esse 
figurano la e-mail e l’impiego del simbolo @ negli indirizzi (1971), l’accesso 
remoto ai computer mediante telnet (1972), sessioni di chat tra più persone 
(1973) e il download dei file attraverso ftp (1973)10.  
 L’Internet degli esordi, però, assolveva solamente due funzioni: serviva da 
solida rete di comunicazione militare di emergenza e da sistema di 
comunicazione sperimentale all’interno della comunità accademica. L’obiettivo 
era quello di incoraggiare la condivisione di informazioni tra ricercatori, molti 
dei quali disponevano di sovvenzioni governative. 
 Nonostante alcuni limiti posti dalla National Science Foundation, l’ente 
che gestiva la rete, Internet si espanse molto rapidamente perché diversi 
laboratori ed università lo giudicarono uno strumento efficace per tenersi in 
                                                 
10 Cfr. G. DI CARLO, “Internet marketing, strategie di mercato e di comunicazione sul web”, ETAS, 
2000, pag. 21 e segg.  
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contatto tra loro. L’elemento che, più di ogni altro, stimolò questa crescita fu la 
e-mail, nella quale gli utenti riconobbero un utilissimo mezzo di comunicazione. 
In quel periodo, infatti, la maggior parte delle telefonate non riusciva a 
raggiungere il destinatario, anche perché le segreterie telefoniche e i messaggi 
vocali non erano molto diffusi; la posta elettronica, sfruttando l’asincronia tra il 
momento dell’invio del messaggio e la ricezione, riuscì a sopperire a questo 
problema. 
 Un motivo per cui l’uso di Internet non uscì per lungo tempo dall’ambito 
militare e accademico è rappresentato dai costi e dalle difficoltà connessi al 
collegamento alla Rete. Servivano computer che costavano decine di migliaia di 
dollari, i modem necessari alla connessione erano lentissimi, il software era 
limitato e difficile da usare. 
 Negli anni Novanta le cose cambiarono: nel 1994 si ebbe l’improvvisa 
liberalizzazione di Internet e l’annuncio del governo statunitense di una nuova 
dorsale di rete che consentiva l’effettuazione di transazioni commerciali. 
 Adesso era necessario un altro passo avanti: il World Wide Web. Nel 
campo del software, i principali progressi degli anni Novanta furono 
rappresentati dai Web browser e dai Web service, che garantirono una maggiore 
facilità d’uso e resero possibile l’impiego degli strumenti multimediali. 
All’improvviso si presentò la possibilità di mescolare immagini, suoni e persino 
documenti video ai semplici testi delle precedenti innovazioni; ancora più 
importante era la facilità con cui si poteva usare Internet: bastava solamente fare 
clic sui link e digitare gli indirizzi web.   
 Le aziende scoprirono di poter usare il Web per comunicare tra loro in 
maniera efficace. Questo nuovo Web, unito alla potenza della precedente 
tecnologia e-mail, creò un meccanismo valido e innovativo per rivolgersi alla 
clientela. Nelle aziende di tutto il mondo, gli addetti al marketing colsero al volo 
le opportunità offerte dal nuovo strumento.  
 All’improvviso, le imprese e le organizzazioni si scoprirono capaci di 
creare materiale di marketing a diffusione globale a costi molto bassi. Le piccole 
società potevano competere con le ditte più grandi del mondo su una base molto 
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più equa. I clienti compresero che avrebbero potuto trovare rapidamente 
informazioni su prodotti e sulle aziende facendo clic con il mouse. Cosa ancor 
più stimolante, le società e i clienti poterono avviare un dialogo e imparare le une 
dagli altri. Il nuovo strumento, una rete Internet di facile utilizzo e sfruttabile ai 
fini commerciali, provocò una rivoluzione. 
L’Internet commerciale generò un circolo virtuoso il cui perno consisteva 
nel fascino esercitato sugli utenti; questi si lasciarono sedurre dalla nuova 
tecnologia, iniziarono ad acquistare i modem e a pagare la connessione a 
Internet. I provider scoprirono questa opportunità e si affrettarono a creare nuove 
marche e servizi. Ne derivarono sempre più articoli sui giornali, altro passaparola 
tra gli operatori del settore e una grande pubblicità gratuita sui media11. 
      Figura 14. Il circolo virtuoso della crescita della Rete 
 
 
                                Fonte: W. Hanson - Internet marketing   
 
Oggi Internet è senza dubbio il mezzo di comunicazione più usato al 
mondo, e il fatto che si basi su un principio “più efficiente, più rapido, più 
economico” fa sì che venga usato in tutti i settori con scopi che svariano dalla 
ricerca di informazioni alla pubblicità. In questo ultimo settore, ad esempio, 
adesso, dopo ingenti investimenti, siamo in una fase di stallo; gli investimenti 
                                                 












nella pubblicità su Internet, infatti, sono aumentati solo del 26,3% nel 2007 
contro un aumento del 41,2% nel 200612. 
Figura 15. Investimenti in pubblicità in Italia 
 
                                 Fonte:  http://www.upa.it 
L’impatto che Internet ha avuto sul marketing e sulla comunicazione è 
stato travolgente; in un mercato dominato dalle caratteristiche 
dell’ipercompetizione, l’azienda si afferma grazie all’originalità e alle capacità 
innovative quali la differenziazione della propria offerta, la diversificazione tra i 
prodotti, la presenza in aree geografiche nuove e distanti, la partecipazione a 
joint venture che sviluppino altre potenzialità. L’impresa prende atto di un fatto 
fondamentale: le moderne tecnologie ed i new media la mettono in rapida e 
diretta competizione con un numero di concorrenti estremamente più elevato che 
in passato. Sul fronte della domanda, la conseguenza diretta è che i consumatori 
sviluppano una conoscenza più approfondita e dettagliata dell’offerta, la 
sfruttano a proprio vantaggio e manifestano esigenze sempre più 
particolareggiate. In breve, il consumatore acquisisce maggiore potere e 
controllo. 
 
                                                 
12 Le informazioni sono state tratte dal sito www.upa.it 
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2.2 L’automazione del settore bancario 
 
Per qualsiasi attività di qualsiasi settore la costruzione di solide relazioni 
con i clienti è decisiva ai fini della differenziazione. Nel mondo bancario le filiali 
operative rappresentano il canale più importante di efficiente interazione con i 
clienti. Tuttavia, l'apertura e la gestione dei conti dei clienti può costare a una 
società fino al 35% in più del previsto, a causa di procedure manuali e operazioni 
di ridigitazione dei dati. L'automazione delle filiali bancarie consente agli 
impiegati di personalizzare i rapporti con la clientela, di promuovere relazioni 
con nuovi clienti e di migliorare le opportunità di cross-selling e up-selling, con 
un notevole risparmio di tempo e denaro per le banche.  
Vediamo adesso alcune forme di automazione dell’imprese bancarie. 
Figura 16. Filiali che rendono disponibili le operazioni anche in modalità self-
service 
 
                Fonte: ABI e CeTif, Strategia, organizzazione e tecnologia 
nell’evoluzione dello sportello bancario, 2006 
 
2.2.1 Il sistema di pagamento 
 
In Italia, il sistema dei pagamenti, si chiama SITRAD (Sistema 
Interbancario di reti per la Trasmissione di Dati) ed è volto a garantire la 
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circolarità, ovvero la raggiungibilità, dei servizi di pagamento al dettaglio 
domestici all’interno del sistema bancario nazionale. 
Il SITRAD venne realizzato nel 1986 su iniziativa della CIPA 
(Convenzione Interbancaria per i Problemi dell’Automazione) e dell’ABI 
(Associazione Bancario Italiana) al fine di favorire il colloquio tra le diverse 
componenti del sistema dei pagamenti, caratterizzato da un insieme di reti di 
categoria.  
Nel 1991, con la sottoscrizione del “Protocollo di intesa per l’evoluzione 
del SITRAD”, vennero razionalizzate le infrastrutture esistenti: è stata realizzata 
un’unica rete nazionale, la Rete Nazionale Interbancaria (RNI), gestita dalla SIA 
(Società Interbancaria per l’Automazione) ad esito della dismissione delle 
infrastrutture già esistenti come la Seceti per le popolari e l’ICCREA per il 
credito cooperativo. Questi ultimi hanno continuato ad operare in qualità di centri 
applicativi unitamente a SSB (Società per i Servizi Bancari), società 
interbancaria di nuova costituzione cui è stata ceduta la gestione delle 
applicazioni interbancarie precedentemente curate da SIA. 
Nel 2002, è stato definito un nuovo testo del SITRAD, compatibile con un 
possibile scenario di pluralità di reti interoperabili tra loro i cui articoli principali 
sono: 
- art. 5: possono svolgere le funzioni di gestori delle infrastrutture telematiche 
società aventi un capitale sociale non inferiore a 10 milioni di euro, che 
offrono, da almeno due anni, servizi telematici per la trasmissione di dati e le 
cui procedure e processi operativi siano conformi a standard di qualità e di 
sicurezza riconosciuti a livello internazionale; 
- art. 6: possono svolgere le funzioni di centro applicativo le società 
capogruppo di gruppi bancari, le banche, le società il cui capitale sia 
controllato da una o più banche ovvero da società a loro volta controllate da 
banche13. 
 La CIPA verifica il possesso dei suddetti requisiti. 
                                                 
13 Le informazioni sono state tratte dal sito www.abi.it 
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 I centri applicativi attualmente autorizzati sono SSB, Seceti e ICCREA, 
mentre per il trasporto dati si utilizza la RNI, gestita esclusivamente dalla SIA, 
sulla base di quanto espressamente previsto nei regolamenti applicativi emanati 
dall’ABI. 
 Nel 2004, la CIPA ha reso noti i requisiti tecnici per le infrastrutture 
telematiche che vogliono aderire al sistema nazionale e nel 2006 ha accolto la 
richiesta della società SWIFT (leader mondiale nella trasmissione dati) di 
diventare gestore di rete in Italia. 
 Per quanto riguarda l’area Euro, i pagamenti di ammontare ridotto (retail o 
al dettaglio) continuano ad essere elaborati in maniera diversa all’interno di tale 
spazio, ostacolando l’innovazione e la concorrenza; imprese e cittadini sono 
soggetti a regole e requisiti diversi a seconda del paese di origine. 
 L’innovazione del sistema di pagamenti europeo prende il nome di SEPA 
(Single Euro Payments Area), ovvero Area Unica dei Pagamenti in Euro. La 
SEPA è un’area nella quale i consumatori, le imprese e gli altri operatori 
economici, indipendentemente dalla loro ubicazione, potranno effettuare e 
ricevere pagamenti in Euro all’interno di un singolo paese o al di fuori dei 
confini nazionali, alle stesse condizioni di base e con gli stessi diritti e doveri. 
 La SEPA è caratterizzata : 
• dalla moneta unica; 
• da un’unica serie di strumenti di pagamento in Euro: bonifici, addebiti 
preautorizzati e carte di pagamento; 
• da standard tecnici comuni. 
 I soggetti coinvolti sono: 
• EPC (European Payments Council), organismo di autoregolamentazione per 
la gestione del progetto SEPA, che raggruppa sessantacinque banche europee 
ed è stato costituito dal Settore bancario Europeo al fine di coordinare i suoi 
sforzi; 
• Settore europeo dei servizi di compensazione (clearing) e regolamento 
(settlement); 
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• Autorità pubbliche: l’Eurosistema, composto dalla BCE (Banca Centrale 
Europea) e dalle Banche centrali nazionali, e la Commissione Europea. 
2.2.2 Le carte di credito 
 
Nel 1730, un mercante di mobili, Christopher Thomson, introdusse per 
primo l'idea della rateizzazione del pagamento: chi non poteva permettersi 
oggetti molto costosi poteva pagarli regolarmente in piccole parti fino al 
raggiungimento del prezzo totale.  
Tale sistema continuò ad essere utilizzato da mercanti per tutto il 
diciottesimo e diciannovesimo secolo.  
Il sistema del credito subì un importante svolta nel 1914, quando la società 
Western Union iniziò a fornire ai suoi clienti più importanti una carta metallica 
che poteva essere utilizzata per dilazionare i pagamenti dei suoi servizi.  
In seguito, nel 1924, la General Petroleum Company emise la prima carta 
metallica, detta "Metal Money", per i servizi automobilistici. Dal 1930 anche la 
compagnia telefonica AT&T creò la sua carta, specifica per i servizi telefonici, 
cosi come alcune compagnie ferroviarie. Fino a questo momento i pagamenti 
seppure dilazionati non richiedevano il pagamento di alcun interesse.  
Ma il sistema del credito subì un’impennata in popolarità, dopo la seconda 
guerra mondiale insieme al boom del settore turistico e l'aumento della domanda 
dei beni di consumo di massa. 
L'anno che segna la nascita vera e propria della carta di credito è il 1950 
quando Diners Club Inc. introdusse la prima carta di credito che poteva essere 
usata per acquistare una varietà di prodotti e servizi. La carta, destinata ad uomini 
d'affari, era utilizzata soprattutto nei settori del turismo e del divertimento. Diners 
Club Inc. concedeva al titolare della carta fino a 60 giorni di credito per 
perfezionare il pagamento dei beni acquistati.  
La prima banca ad implementare il sistema della carta di credito fu la 
Franklin National Bank di New York; nel 1951, infatti, introdusse le "Charge-It 
Cards". In seguito, anche altre banche capirono il potenziale e così nel 1958 
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l’American Express mise in circolazione la sua prima carta "Don’t leave home 
without it".  
Queste carte erano basate su un sistema di pagamento composto da tre 
soggetti: l'emittente, il titolare della carta e l'esercente convenzionato.  
L'emittente stipulava un contratto con il titolare, in base al quale: 
1. il titolare pagava una certa quota annua all'emittente; 
2. l'emittente si impegnava ad anticipare all'esercente convenzionato, cioè 
l'esercente che aveva accettato in pagamento la sua carta di credito, l'importo 
degli acquisti effettuati presso tale esercente; 
3. il titolare si impegnava a rimborsare all'emittente, a scadenze prefissate, gli 
importi da questi anticipati nel periodo precedente. 
 Sempre le 1958 la Bank of America introdusse la prima carta di credito 
revolving. 
La carta Bankamericard dava ai suoi clienti la possibilità di scegliere di 
pagare l'intero debito in un unica soluzione oppure pagarlo ratealmente contro il 
pagamento di interessi alla banca. 
Gli anni 60 vedono il boom della carta di credito. Visto il successo della 
Bankamericard, la Bank of America iniziò ad emettere licenze ad altre banche 
per l'emissione della propria carta di credito, cosi nel 1966 quattordici banche 
della California diedero vita ad Interlink, un associazione che aveva il fine di 
regolamentare e scambiare informazioni sulle transazioni effettuate con carta di 
credito.  
Nel 1967 quattro banche della California fondarono il programma 
MasterCharge per competere con Bankamericard. 
Nel 1969 la maggior parte delle altre carte, rimaste fino ad allora indipendenti, 
entrarono a far parte o di BankAmericard o MasterCharge.  
Verso la metà degli anni settanta l'industria delle carte di credito iniziò ad 
esplorare le acque internazionali ma il nome "America" avrebbe potuto causare 
problemi, cosi Bankamericard cambiò il suo nome in VISA e allo stesso modo 
Mastercharge diventò Mastercard. 
Nel 1979, con i progressi nel campo dell'elettronica le carte di credito vennero 
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dotate di una banda magnetica. All'esercente, da quel momento ,basterà passare 
la banda magnetica nel terminale per procedere al perfezionamento dell'acquisto. 
Oggi l'industria delle carte di credito vede cinque principali protagonisti: Visa 
International, Mastercard, American Express, Discover e Diner's Club. In 
particolare Visa International occupa una fetta pari ad oltre il 50% del mercato, 
con un bilione di carte emesse. 
Figura 17. Due esempi di carte di credito, Mastercard e Visa 
 
                    
 
La prima carta di credito in Italia fu emessa da Diners nel 1958; in seguito 
si aggiunsero BankAmericard nel 1968 ed Amex nel 1971 .  
Inizialmente, il mercato delle carte di credito era essenzialmente limitato 
alle transazioni effettuate dai titolari stranieri, che spendevano in Italia 
soprattutto per motivi turistici, nonché alla clientela italiana d'élite. American 
Express fu fino alla metà degli anni '80 il principale operatore italiano, con una 
quota di mercato sul transato pari a circa il 45-50%. 
Nel 1986, la nascita di SI (Servizi Interbancari) rappresentò l'ingresso nel 
mercato delle carte del sistema bancario italiano. Il forte placing power detenuto 
dalle banche aderenti determinò una significativa diminuzione delle quote di 
mercato degli operatori esistenti, imponendo una modifica alle modalità 
operative di funzionamento dei due operatori non bancari, Amex e Diners.  
Le due società si erano avvalse fino ad allora di una rete di agenti per il 
convenzionamento degli esercenti, che assicurava al loro prodotto una copertura 
commerciale inferiore a quella consentita dalla rete di sportelli bancari. Al fine di 
aumentare l'accettazione delle carte, American Express e Diners, diminuirono 
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gradualmente la merchant fee (commissione pagata dall'esercente), pur 
mantenendola superiore a quella dei concorrenti di matrice bancaria14.  
Gli anni novanta hanno testimoniato un progressivo aumento della 
diffusione della carta di credito presso il pubblico e dell'accettazione delle carte 
nei punti vendita. Nuovi operatori, tutti di matrice bancaria, sono entrati nel 
settore dell'emissione delle carte e dell'acquiring degli esercenti.  
Unicard e Cariverona hanno iniziato la propria attività diretta (al di fuori 
di SI) nel settore delle carte di credito nel 1992, Setefi nel 1994, SanPaolo e 
Antonveneta nel 1995 e Sella nel 1996. 
2.2.3 L’Automatic Teller Machines 
 
La prima ATM, in Italia chiamata comunemente Bancomat, fu sviluppata 
dalla società inglese De La Rue e installata a Enfield Town (zona nord di 
Londra) il 27 Giugno 1967 presso la Barclays Bank. In Italia compare nel 1976: 
la Cassa di Risparmio di Ferrara fu la prima banca italiana ad installarla15. 
Il sistema sfrutta per l'identificazione del richiedente una tessera 
plastificata (badge) corredata di una banda magnetica e (solo in quelle più 
moderne) di un microchip, che il cliente inserisce in un apposito lettore. 
La tessera viene attivata digitando sulla tastiera del distributore un codice 
numerico di sicurezza (PIN), che deve essere mantenuto segreto dal possessore; 
questo viene criptato e se la stringa criptata corrisponde a quella memorizzata sul 
calcolatore centrale l'operazione può essere eseguita, diversamente al terzo 
tentativo sbagliato la tessera viene “catturata” dal distributore ed il servizio viene 
cautelativamente sospeso. 
Con l’Automatic Teller Machins è inoltre possibile usufruire di altre 
operazioni connesse, come il pagamento di bollette, il versamento di contanti e 
assegni, la lettura del saldo, la stampa degli estratti conto o della lista dei 
                                                 
14 In Italia, agli inizi degli anni '90 la commissione media American Express era del 3,2%, a fronte di 
commissioni del 2,3-2,5% praticate dagli altri operatori italiani, mentre attualmente la commissione 
media di American Express è circa del 2,85% a fronte di commissioni medie uguali o inferiori al 2% 
praticate per le carte di credito del sistema bancario.  
15 Le informazioni sono state tratte dal sito www.wikipedia.it. 
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movimenti e ricariche ai telefoni cellulari; si possono inoltre effettuare pagamenti 
negli esercizi commerciali provvisti di POS. 
Il servizio Bancomat, con la relativa tessera, è fornito dalla maggior parte 
degli istituti bancari ed ha costi e modalità di funzionamento variabili a seconda 
delle condizioni stabilite tra la banca ed il cliente. In generale i distributori 
possono appartenere anche a una banca diversa da quella presso cui il cliente ha 
il conto; se questa appartiene allo stesso circuito, il servizio viene offerto 
gratuitamente, altrimenti è legata al pagamento di una commissione. 
Secondo la Cogeban (Convenzione per la gestione del marchio 
Bancomat), in poco più di 10 anni (dal 1996 al 2006), i numeri che riguardano gli 
ATM in Italia sono raddoppiati. Siamo passati da 21.600 apparecchi a oltre 
39.000, mettendoci al quinto posto in Europa. I possessori di tessera magnetica 
sono passati da 13 milioni e mezzo ad oltre 27 milioni, arrivando a prelevare 620 
milioni di euro, dai 310 di dodici anni fa16. 
Per quanto riguarda il futuro occorre cominciare ad entrare nell'ordine di 
idee di banche aperte 24 ore su 24, ben illuminate e climatizzate, con 10-20 
macchine incassate nel muro, senza cassieri. L'impiegato, secondo questa 
visione, è destinato a diventare un consulente che, al più, fornisce assistenza al 
momento dell'apertura del conto corrente. 
Tutto ciò porterebbe vantaggi anche per i clienti: pagamenti e versamenti 
saranno a zero spese, così come l'invio di estratto conto e la stessa carta 
Bancomat. Inoltre, nelle filiali self-service, non dovrebbe mai esserci la fila. Ma 
il vero business sarebbe per i produttori di ATM. Una macchina in grado di 
svolgere più operazioni, arriva a costare circa 30mila euro; una semplice, di sola 
interrogazione, costa circa 11mila euro. 
Un’ulteriore novità è rappresentata dalla possibilità, per gli ATM, di 
emettere anche biglietti per cinema e teatro o per eventi come i concerti e, per le 
banche, di vendere vari oggetti all’interno delle filiali; la belga Fortis, in Olanda 
lo sta già facendo, con oggetti legati al turismo e al tempo libero. L'ATM sarà 
                                                 
16 Le informazioni sono state tratte dal sito www.cogeban.it 
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equipaggiato con schermi da 15 pollici, a colori, sui quali compariranno 
pubblicità personalizzate. 
 
Figura 18. Uno sportello ATM 
 
 Fonte:  http://www.cartedipagamento.com 
 
2.2.4 Verso la banca virtuale 
 
Già agli inizi degli anni novanta il rapporto tra innovazione tecnologica e 
attività bancaria induceva a riflettere sul fenomeno della così detta “banca 
virtuale”, intesa come intermediario che offre prodotti e servizi finanziari 
attraverso canali distributivi che prescindono dal contatto personale con il cliente. 
A tale fenomeno erano riconducibili, sino a pochi anni fa, esclusivamente 
il phone banking e il remote banking; quest’ultimo, pur utilizzando la rete 
telematica, si basa su un sistema privato di comunicazione che dà luogo a 
rapporti bilaterali banca-famiglia (home banking) o banca-impresa (corporate 
banking). 
Oggi, il concetto di “banca virtuale” si è esteso; tende a identificarsi con un 
intermediario che propone la propria offerta attraverso la Rete. Internet è in grado 
di fornire un supporto alla totalità dei flussi di informazione e comunicazione, 
interni ed esterni all’azienda bancaria. Basta pensare che il comparto bancario ha 
investito in tecnologie Ict oltre 6 miliardi di euro, pari al 23% del totale degli 
investimenti in nuove tecnologie da parte dell’intero sistema economico 
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italiano17. E più si avvicinerà il momento di operare con la Singola area dei 
pagamenti (Sepa), più sarà d'attualità l'adeguamento dei sistemi It, per un valore 
di investimenti in informatica nell'ordine dei 2,5 miliardi di euro per le prime 90 
banche europee, fra cui le principali italiane. Il rapporto AbiLab, assai dettagliato 
nella sua formulazione, evidenzia inoltre come circa i due terzi del totale della 
spesa It delle banche va nelle cosiddette "operation", il 14% è destinata ai 
processi di supporto, mentre i processi di marketing, commerciali e di customer 
service assorbono meno del 12% degli investimenti, le soluzioni tecnologiche a 
supporto dei processi direzionali, controllo di gestione e gestione dei rischi 
compresi, assorbe poco meno del 10% del budget di spesa totale. 
La “rete delle reti” si va configurando, da un lato, come opzione strategica 
dei sistemi informativi aziendali per le procedure applicative delle diverse 
attività; dall’altro, come sistema di distribuzione di servizi potenzialmente rivolti 
alla generalità del pubblico. 
Le banche utilizzano Internet secondo livelli crescenti di complessità 
organizzativa e di investimenti finanziari. Possono avvalersene: 
• per pubblicizzare l’offerta di servizi finanziari; 
• per fornire ai clienti informazioni sullo stato e la movimentazione dei 
conti, sulle condizioni contrattuali, ecc.; 
• per collocare i prodotti bancari, trasferendo in rete le fasi del 
perfezionamento dei contratti e dell’esecuzione delle transazioni; 
• per realizzare infrastrutture per il commercio elettronico e per gestire 
servizi tecnologici per conto terzi; 
• per partecipare a iniziative di commercio elettronico, sulla base di accordi 
di collaborazione con partner specializzati, per promuovere la vendita di 
prodotti di altre imprese associandovi servizi ausiliari finanziari di 
pagamento. 
Si profilano due opzioni: considerare l’ Internet banking come 
potenziamento dell’apparato distributivo esistente, ovvero assegnargli un ruolo 
centrale nelle strategie di mercato e nel modello organizzativo della banca. 
                                                 
17 Le informazioni sono state tratte dal sito www.abilab.it 
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Tendenzialmente esse riflettono un diverso approccio alle opportunità offerte ai 
nuovi canali distributivi: uno, più difensivo, punta a consolidare e ampliare i 
rapporti con la clientela già servita; l’altro, più aggressivo dal punto di vista 
commerciale, è maggiormente orientato alla penetrazione in nuovi bacini di 
utenza18. 
L’adesione alle logiche dell’e-banking, più agevole per le banche di 
recente costituzione non condizionate da problemi di compatibilità con 
infrastrutture preesistenti e investimenti già sostenuti, esige una valutazione 
rigorosa e approfondita; se da una parte può consentire l’acquisizione di 
significative quote di mercato, dall’altra, può esporre la banca a rischi 
particolarmente insidiosi. 
Investimenti di ammontare elevato non garantiscono il raggiungimento 
degli obiettivi di crescita, efficienza e redditività; la rapidità dell’innovazione 
tecnologica rende alta la probabilità dell’obsolescenza delle strutture tecniche. 
L’impiego delle nuove tecnologie abbatte i costi di transazione, accresce 
la mobilità della clientela, favorisce la concorrenza tra le banche e tra queste e gli 
altri operatori. 
Gli intermediari bancari si trovano a competere con imprese provenienti 
dall’area delle telecomunicazioni e dei software. Esse sono dotate di ampie basi 
di clientela e di competenze specialistiche; sono capaci di insidiare spazi di 
mercato dominati dalle banche, sviluppando nuovi prodotti, anche di natura 
finanziaria, come le carte prepagate. Si tratta di un insieme di imprese, 
caratterizzate da logiche economiche differenti, con le quali possono nondimeno 
ricercarsi forme di cooperazione per cogliere i vantaggi connessi con le sinergie e 
le economie derivanti dall’allargamento del mercato.  
La competizione all’interno del sistema bancario può svilupparsi sulla 
qualità dei servizi, sulla differenziazione e innovazione dei prodotti, sulla 
trasparenza delle condizioni contrattuali, sui livelli di sicurezza tecnica, nella 
stessa scelta delle alleanze con soggetti specializzati nel settore della nuova 
                                                 
18 Cfr. C. SCARDOVI, “La banca del futuro, scenari, vision e cambiamento per una strategia vincente”, 
Edibank, 1999, pag. 37 e segg. 
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tecnologia. Il terreno di confronto è costituito dal grado di “soddisfazione” della 
clientela. 
Il rapporto tra banca e utente di servizi finanziari è fortemente influenzato 
dalle nuove tecnologie: il cliente on-line è in genere più informato e attivo; si 
trova nelle migliori condizioni per confrontare prezzi e qualità del servizio, per 
scegliere le condizioni più favorevoli. Il rapporto contrattuale diviene più 
equilibrato; può ridursi la rilevanza della conoscenza personale e della 
consuetudine di relazione tra banche e clienti. 
Figura 19. L'evoluzione della banca virtuale 
 
Fonte:  Commercio elettronico - Italia Mate 
 
2.3 I vantaggi e gli svantaggi dell’automazione per la banca 
 
La banca ha tratto numerosi vantaggi dall’ondata di automazione, basati 
sul miglioramento, sull’efficienza e sull’efficacia. 
I vantaggi basati sul miglioramento sono rappresentati dagli impatti del 
Web che conducono a risparmi interni, a una maggiore efficacia del marketing e 
alla modifica dell’atteggiamento dei consumatori. Si tratta di vantaggi indiretti, 
perché non conducono direttamente alla vendita e non generano immediatamente 
profitti, ma ciò non significa che non siano importanti. 
Per quanto riguarda i vantaggi basati sull’efficienza il più rilevante è la 
riduzione dei costi che derivano, sia dalla riduzione del personale, sia dalla 
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riduzione di vere e proprie spese che la banca ha, come, ad esempio, l’invio via 
posta degli estratti conti. Infatti come possiamo vedere dalla Fig. 20 inviare un 
estratto conto per posta costa 0,65 euro conto i soli 0,05 che invece servono per 
mandare lo stesso tramite posta elettronica con una differenza del novantadue 
percento. 
Figura 20. Costo per l'invio di un estratto conto 
 
 Fonte:  http://www.pattichiari.it 
 
 
L’efficacia è un’altra categoria importante dei vantaggi offerti 
dall’automazione della banca. Le iniziative in questo senso si incentrano di solito 
sulla catena dell’offerta; l’efficacia di questa è fondamentale per la soddisfazione 
del cliente. Di queste iniziative fanno parte l’assistenza sia ai clienti che alle 
filiali, con numeri verdi o servizi di assistenza on-line, e la raccolta di 
informazioni, tramite mail o sondaggi telefonici19. 
Oltre a questi vantaggi l’automazione ha però portato con sé alcuni limiti 
che cercherò di elencare: 
• l’elevata obsolescenza che riguarda tutti i prodotti tecnologici; 
                                                 
19 E. PRANDELLI, G. VERONA, “Marketing in rete, oltre Internet verso il nuovo marketing”, McGraw-
Hill, 2006, pag. 35. 
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• la facilità di essere copiati a causa dell’elevata visibilità che i prodotti 
hanno grazie ad Internet; 
• i problemi relativi alla sicurezza di Internet. 
Tutti questi problemi non possono passare in secondo piano ma sono 
certamente poco rilevanti e facilmente eliminabili, almeno in parte, grazie alle 
sempre maggiori norme di vigilanza e sicurezza a cui la banca è sottoposta. 
Oltre a questi un altro problema, che non può essere ritenuto di secondo 
piano e che si ricollega al primo punto, è l’aumento dei costi per quanto riguarda 
l’IT. Infatti sia per una banca diretta che per una classica, che però vuole 
automatizzarsi il più possibile, questa voce di bilancio è particolarmente gravosa 
in quanto la banca stessa è tenuta ad avere una importante rete informatica 
all’avanguardia e dei tecnici preparati sia per lo sviluppo dei programmi sia per 
prevenire attacchi dall’esterno. 
2.4 I vantaggi e gli svantaggi dell’automazione per i clienti 
 
Il cliente tipo per la banca è senza dubbio cambiato nel corso degli anni, e, 
oggi, l’obiettivo di fidelizzare l’utente è decisamente reso complesso dalle  sue 
caratteristiche. Un livello di istruzione più elevato e un grado di alfabetizzazione 
informatica sempre crescente rendono il compratore dei servizi bancari sempre 
più attento alle scelte e in grado di confrontare le offerte che gli vengono 
proposte prima di scegliere un istituto bancario piuttosto che un altro. Vediamo 
nella figura sotto quali sono i motivi di scelta della banca principale: 
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E' la banca del datore di lavoro o
della mia impresa
E' una banca famosa,
importante  
 Fonte: MK - 1/2007 
 
Come si può notare dalla Fig. 21 il primo dei motivi di scelta di una banca,  
per la clientela, è la comodità; con l’automazione delle filiali bancarie, i dirigenti 
cercano proprio di aumentare tale confort per i propri utenti. Infatti, sia con il 
fenomeno dell’Internet banking, che permette di compiere operazioni 
comodamente seduti sul divano di casa o dal proprio ufficio, sia con l’evoluzione 
dei vecchi ATM, si cerca di far venire meno le lunghe code che si possono 
trovare all’interno di una filiale, nonché l’obbligo di recarsi in banca, 
minimizzando così il tempo che occorre per compiere un’operazione e 
diminuendo anche il costo per questo tipo di operazioni. 
 






















              Fonte:  Maximillian Cellino, Il Sole 24 Ore, 4 Agosto 2007 
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Figura 23. Confronto del costo di un bonifico bancario 
 
Fonte:  http://www.pattichiari.it 
 
 
Figura 24. Risparmio per un bonifico effettuato tramite internet 
 
Fonte:  http://www.pattichiari.it 
 
 
Un altro vantaggio che, tramite l’Internet banking, la banca offre ai propri 
utenti è quello di essere aperta ventiquattro ore su ventiquattro e sette giorni su 
sette permettendo così ai clienti di compiere operazioni in ogni momento e più 
frequentemente. 
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Naturalmente quanto detto finora è valido per i prodotti e per le operazioni 
più semplici in cui il cliente non ha bisogno del valore aggiunto che solo il 
dipendente può offrirgli. Per le operazioni più complesse, infatti, il cliente potrà 
rivolgersi agli sportelli dove troverà, grazie al processo di automazione, dall’altra 
parte dello sportello, impiegati più preparati perché specializzati in quanto, non 
dovendo compiere operazione semplici di routine, saranno formati riguardo altri 
tipi di operazioni. 
Ricapitolando i vantaggi principali che si otterranno dall’automazione 
della banca sono: 
• la comodità; 
• l’efficienza; 
• la flessibilità; 
• la convenienza. 
Per quanto riguarda gli svantaggi derivanti dall’automazione in primo 
piano ci sono i fenomeni del phishing e del crimeware. Questi sono due dei 
principali rischi a cui un cliente può andare incontro se si avvale dell’home 
banking.  
Il phishing, termine che deriva da una storpiatura del vocabolo fishing 
(pescare), consiste nella creazione e nell’uso di e-mail e siti web ideati per 
apparire come e-mail e siti web di organizzazioni finanziarie, al fine di carpire 
agli utenti informazioni personali e riservate, come ad esempio le password per i 
servizi di home banking o il numero di carta di credito. 
Il crimeware, termine ottenuto dalla fusione delle parole crime (crimine) e 
software, definisce una modalità di furto di identità elettronica legata alla 
contaminazione delle postazioni degli utenti di home banking con specifiche 
tipologie di virus informatici. Tali tipologie di virus (spesso denominate 
spyware) possono reperire autonomamente alcune informazioni disponibili sui 
PC infetti e trasmetterle al truffatore. 
Come il phishing, anche il crimeware attacca direttamente il cliente ma, 
diversamente, non sempre si manifesta secondo caratteristiche specifiche. 
L’azione di contrasto inizia quindi già nel momento del tentativo di contagio, che 
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è possibile prevenire mantenendo alcune semplici regole di protezione della 
propria postazione20. 
Per cercare di aiutare i clienti a non cadere in queste truffe il consorzio 
Patti Chiari sul proprio sito e tramite brochure presenti in tutte le filiali ha 
consigliato le dieci regole per “dormire sogni tranquilli”: 
1. diffida di qualunque e-mail ti richieda l’inserimento di dati riservati 
riguardanti codici di carte di pagamento, chiavi di accesso al servizio di 
home banking o informazioni personali. La tua banca, infatti, non 
richiederà mai tali informazioni via e-mail; 
2. le e-mail “truffaldine” di solito non sono personalizzate e contengono un 
messaggio generico di richiesta di informazioni personali per motivi non 
ben specificati (come scadenza, smarrimento, problemi tecnici ecc.); 
fanno uso di toni “intimidatori” (per esempio minacciando la sospensione 
dell’account in caso di mancata risposta da parte dell’utente); promettono 
remunerazione immediata a seguito della verifica delle proprie credenziali 
di identificazione; non riportano una data di scadenza per l’invio delle 
informazioni; 
3. nel caso in cui tu riceva e-mail con richieste di questo tipo, non rispondere 
ma informa subito la tua banca tramite il call center o recandoti in filiale; 
4. non cliccare su link presenti in e-mail sospette, in quanto questi 
collegamenti potrebbero condurti a un sito contraffatto, difficilmente 
distinguibile dall’originale. Diffida inoltre di e-mail con indirizzi web 
molto lunghi, contenenti caratteri inusuali, in particolare quelli con il 
simbolo @; 
5. quando inserisci dati riservati in una pagina web, assicurati che si tratti di 
una pagina protetta: queste pagine sono riconoscibili in quanto l’indirizzo 
comincia con “https://” e non con “http://” e nella parte in basso a destra 
della pagina è presente un lucchetto. Per controllare l’autenticità della 
connessione sicura puoi fare doppio click sul lucchetto in basso a destra e 
                                                 
20 Le informazioni sono state tratte dal sito sicurezzacittadino.caspur.it 
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verificare la correttezza delle informazioni di rilascio e validità che 
compaiono per il relativo certificato digitale; 
6. diffida se improvvisamente cambia la modalità con la quale ti viene 
chiesto di inserire i codici di accesso all’home banking: per esempio se 
questi vengono chiesti non tramite una pagina del sito, ma tramite pop-up 
(nuove finestre). In questo caso, contatta la vostra banca tramite il call 
center o recandoti in filiale; 
7. controlla regolarmente gli estratti conto del conto corrente e della carta di 
credito per assicurarti che le transazioni riportate siano quelle realmente 
effettuate. In caso contrario, contatta la banca e/o l’emittente della carta di 
credito; 
8. le aziende produttrici dei browser (i programmi che permettono di 
navigare in Internet) permettono di scaricare gratuitamente gli 
aggiornamenti del software (le patch) che incrementano la sicurezza dei 
browser stessi. Sui siti di queste aziende è anche possibile verificare che il 
tuo browser sia aggiornato; in caso contrario, ti consigliamo di scaricare e 
installare le patch appena si rendono disponibili; 
9. tieni sempre aggiornato il software antivirus. In questo modo impedirai a  
e-mail o siti di phishing di installare sul computer, senza che tu te ne 
accorga, un “codice malevolo” atto a carpire le informazioni personali in 
un secondo momento, attivandosi nel momento in cui vengono digitate; 
10.  In caso di dubbio, rivolgiti alla tua banca21. 
Da una stima di ABI soltanto 5 attacchi di pishing su diecimila vanno in 
media al bersaglio eppure, nonostante le statistiche ridimensionino il fenomeno, 
l'invio di email fasulle atte a carpire codici, password e altri dati sensibili allo 
scopo di utilizzare conti correnti o carte di credito di altri utenti, è in costante 
crescita. Secondo l'associazione Anti-Phishing ogni giorno si registrano 2,5 nuovi 
attacchi che prendono di mira in particolare gli oltre sette milioni di italiani che 
dispongono di una piattaforma di home banking. 
                                                 
21 Le informazioni sono state tratte dal sito www.pattichiari.it 
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Quali strumenti ha a disposizione un utente per difendersi dopo aver 
subito un furto d'identità digitale? Si possono verificare due casi. Se questi si 
accorge subito di aver abboccato all'esca fornendo i dati sensibili ai 
malintezionati può immediatamente contattare telefonicamente l'istituto e 
modificare i codici. Nella seconda ipotesi, quando cioè il cliente è ignaro di 
essere vittima di phishing, molto dipende, affinché la frode vada a buon fine o 
no, dalla tipologia di codici che gli sono stati sottratti e dal livello di protezione 
garantito dalla banca. La maggior parte delle email di phishing si limita, infatti, a 
chiedere di inserire solo i dati di accesso al sito di home banking. Mentre, per 
compiere le operazioni (bonifici, giroconti, trading online), gran parte degli 
istituti di credito utilizza una protezione di secondo livello (password dispositiva, 
firma digitale, etc.). 
In questo caso, difficilmente gli hacker riescono nell'impresa di rubare il 
denaro trasferendolo telematicamente presso altri conti. Anche perché gli attacchi 
di phishing hanno vita breve. Dal 2005 l'Abi, l'Associazione bancaria italiana, ha 
attivato una centrale rischi (il cui accesso è facoltativo per le banche) attraverso 
la quale gli istituti di credito si scambiano informazioni sulle operazioni sospette. 
Le banche, inoltre, collaborano a stretto giro con la Polizia Postale che, non 
appena individuato il sito fasullo (solitamente alloggiato in un server straniero), 
si interfaccia con la Polizia postale del Paese da dove è partito l'attacco per 
disporne l'immediata chiusura (attualmente il tempo medio di rilevazione e 
chiusura di un sito clone è di circa 12 ore nel 60% dei casi, di 24 nell'80%). 
Se però dovesse verificarsi la peggiore delle ipotesi (i frodatori riescono a  
trasferire somme di denaro in un altro conto) il diritto o meno ad ottenere il 
rimborso dipende dal contratto firmato con l'istituto. Va tenuto presente, però, 
che la maggior parte delle banche si tutela includendo una clausola in cui si 
precisa di non rivelare a terzi i codici. In presenza di tale clausola il cliente non 
può pretendere il rimborso delle somme frodate. Molti istituti tuttavia  hanno 
un'apposita copertura assicurativa e vengono incontro al cliente se qualcuno 
effettua operazioni al suo posto, rimborsando gli importi derubati. 
           In ogni caso, il cliente che ambisce alla restituzione delle somme mancanti 
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deve attendere la contabilizzazione dell'operazione, denunciare il furto presso 
un'autorità di pubblica sicurezza e compilare un modulo di contestazione in cui 
non riconosce alcun addebito a partire dalla tal data. Questa è la strategia adottata 
anche da Fineco. La banca web del gruppo Unicredit precisa che, escludendo 
gravi disattenzioni e analizzando ogni situazione particolare, risponde di 
eventuali danni che subisce il cliente. Inoltre non bisogna dimenticare che ogni 
transazione viene registrata ed è quindi facile risalire al beneficiario della stessa. 
Mentre Poste italiane, il principale bersaglio di attacchi di phishing nel 2007 con 
una quota dell'87% del totale nazionale, ha recentemente realizzato, in 
collaborazione con l'università Statale di Milano, il software Phishing forensic 
analyzer.  
Il programma aiuta gli esperti del gruppo a indirizzare il cliente vittima 
nella risoluzione dei problemi di sicurezza informatica della propria postazione, 
in modalità non invasiva. Come funziona? Quando si verifica un caso di frode da 
phishing, Poste Italiane contatta il cliente al telefono e cerca di capire con lui, 
tramite questo software (senza bisogno di istallazione sul pc), le anomalie sul pc.   
 In particolare il software analizza se ci sono virus, keylogger (virus che 
intercettano i caratteri digitati sulla tastiera) o similari che rubano le credenziali 














CAPITOLO 3. UN NUOVO CANALE 
DISTRIBUTIVO: L’HOME BANKING 
 
 
3.1 Canali distributivi innovativi 
 
La ricerca di nuove modalità attraverso le quali rafforzare la relazione 
banca-cliente emancipandola dal tradizionale modello branch-centrico22, ha 
svolto il ruolo di catalizzatore dei processi evolutivi del sistema bancario 
ispirando le strategie Ict, orientando investimenti e risorse, ridisegnando i 
meccanismi di relazione intrattenuti con i clienti finali e contribuendo allo 
sviluppo di nuovi modelli di offerta. 
Negli ultimi cinque anni il sistema dell’offerta bancaria in Italia si è 
evoluto in maniera sostanziale, estendendo il modello di erogazione dei propri 
servizi alla clientela attraverso i canali diretti, come il telefono, gli sportelli 
automatizzati (ATM) e soprattutto Internet. 
La convergenza multicanale tra Internet, telefono fisso e mobile per 
l’erogazione di servizi bancari è oggi una realtà affermata, dinamica e in continua 
evoluzione, che interessa praticamente la totalità delle banche. 
I clienti rispondono in maniera forte e positiva agli investimenti sostenuti 
dalle banche a sostegno della moltiplicazione delle occasioni di contatto e di 
relazione. Ciò è confermato sia dai tassi di crescita dei conti abilitati a operare sui 
canali diretti, sia dal consistente incremento degli indici di attività e sui canali. 
La multicanalità, quindi, non è più solo una caratteristica strutturale 
dell’offerta di servizi bancari, quanto piuttosto una realtà del mercato: è il cliente, 
prima di tutto, a ricercare una relazione diretta con la propria banca. 
Secondo uno studio condotto dall’Osservatorio e-Committee 
dell’Associazione Bancaria Italiana su circa 37 milioni di clienti bancari, ben 
l'11,7% (4,3 milioni) è abilitato ai servizi finanziari on line e, di questi, 2 milioni 
sono gli utenti effettivamente attivi. Internet è ormai al centro della strategia 
multicanale delle banche italiane, avendo ormai superato in termini di diffusione 
                                                 
22 Tale modello fa riferimento alla centralità della filiale rispetto all’attività bancaria. 
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il phone banking, disponibile oggi per 3,6 milioni di utenti e i servizi di mobile 
banking, offerti da circa il 50% del campione di banche, che hanno una 
diffusione più contenuta interessando poco più di 1,4 milioni di consumatori, ma 
mostrano un ampio potenziale di diffusione. 
Inoltre, nel 2007, delle circa 67 milioni di carte bancarie in possesso di 
famiglie e imprese, ben due terzi (51 milioni) hanno effettuato almeno una 
transazione, per pagare in un negozio, chiedere un estratto conto o, 
semplicemente, ricaricare il telefonino. Questo per dimostrare ancora di più come 
il cliente tipo, oggi, tenda sempre di più a “fare da sé”. 
Oggi, quasi un conto su tre è abilitato ad almeno uno dei canali alternativi 
a quello tradizionale dello sportello e cioè l’Internet, il Phone o il Mobile 
banking. 
La crescita complessiva dei conti correnti abilitati a operare sui canali 
diretti si è anche tradotta in una crescita dei conti effettivamente attivi che, nel 
loro complesso, registrano una crescita del 30% circa rispetto al 2006. 
Tutto ciò denota in primo luogo un miglioramento della qualità della 
contrattualizzazione o, per meglio dire, un maggiore allineamento tra il bisogno 
operativo del mercato finale e le modalità di erogazione dei servizi ad esso 
proposti ed erogati. Tende quindi a ridursi progressivamente l’incidenza dei 
dormienti ed anche il tasso di operatività dispositiva dei canali diretti è in 
continua e costante crescita. 
Focalizzando l’attenzione sui singoli canali, risulta evidente come ognuno 
di essi tenda ad una specializzazione verso precisi contesti di utilizzo e che 
questa tendenza si stia dipanando non tanto in una dimensione di esclusività 
reciproca, quanto piuttosto in una logica di complementarità fra canali23. 
Passiamo adesso ad analizzare velocemente il Phone e il Mobile banking 
prima di concentrarci definitivamente sul vero e proprio oggetto della mia 
ricerca, l’Internet banking. 
 
                                                 
23 Al riguardo si veda anche il contributo di S. CONTI, La fruizione multi-modale dei canali diretti, in 
“MK”, n. 6/2006. 
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3.1.1 Phone banking 
 
Nel 2007 sono più di nove milioni i conti correnti abilitati a questo canale 
innovativo, il 31% del totale dei conti correnti, registrando un aumento del 6% 
rispetto al 2006. 
E’ tuttavia la fisionomia del canale telefonico che appare decisamente 
mutata, registrando un drastico calo dell’attività dispositiva che si riduce del 
35%. Se infatti nel 2004 il Phone banking veniva prevalentemente impiegato in 
questa modalità, dal 2005 in poi tende ad assumere un profilo di operatività 
essenzialmente informativa. 
In un anno i contatti telefonici cliente-banca (sia di tipo informativo che 
dispositivo) sono stati 33 milioni. Nella gran parte dei casi (l’80%) il cliente usa 
il telefono per chiedere informazioni sul proprio conto corrente o sull’attività di 
trading; mediamente gli italiani lo utilizzano due volte al mese . 
Per quanto riguarda invece l’operatività di questo canale nel 2007 si sono 
compiute un milione di operazione di borsa di cui 727.000 nel mercato azionario 
italiano per un totale di più di sei miliardi di euro. 
Il Phone banking si rivela quindi come un canale di contatto e 
contribuisce, con il suo ruolo prevalentemente di supporto alla clientela, a 
bilanciare l’economia complessiva della multicanalità, la cui dimensione 
dispositiva è oggi presidiata dal canale Internet. 
 
3.1.2 Mobile banking 
 
Il Mobile banking, grazie all’arricchimento dei servizi e delle funzionalità 
erogati e al potenziamento delle interfacce utente dei device, ha visto un 
progressivo colmarsi del gap che fino ad oggi lo penalizzava rispetto agli altri 
canali. 
Già nel 2005, con l’attivazione di 2,6 milioni di nuovi conti e una crescita 
del 119,3% rispetto all’anno precedente, il canale Mobile raggiunse i 5 milioni di 
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conti abilitati, pari al 16% dei conti correnti delle famiglie. Nel 2007 i conti 
correnti abilitati sono più di 5 milioni, di cui poco più di un milione 
effettivamente attivo, questo per confermare l’utilizzo ancora contenuto di questo 
canale. 
Le operazioni più effettuate sono state: 
- richiesta di informazioni (15 milioni); 
- servizi di allerta (9 milioni); 
- ricariche telefoniche (1,2 milioni); 
- bonifici (120 mila). 
Benchè il divario tra il Mobile banking e gli altri canali diretti risulti 
ancora piuttosto ampio in termini assoluti, mi sembra evidente che stia 
cominciando ad assumere un proprio ruolo nel contesto della multicanalità. 
Nondimeno, se questo ha rappresentato fino al 2004 un canale 
informativo, oggi il canale Mobile sembra assumere una  autonomia e identità 
precisa proprio nella dimensione dispositiva.  
Un canale, quindi, in qualche modo ancillare all’Internet banking, che 
supporta l’operatività dispositiva in mobilità, soprattutto in relazione al trading. 
La compra-vendita di titoli si conferma l’operazione dispositiva effettuata più di 
frequente con il cellulare, con una media di cinque operazioni al mese per conto 
dispositivo24. 
 
Quello che si afferma in generale è un concetto di multicanalità integrata 
che risponde ai bisogni di un cliente finale che non sceglie un solo canale, ma 
che si esprime in un approccio “multi-modale” nella propria operatività ordinaria. 
A ciò si aggiunge una progressiva crescita della curva di apprendimento e di 
confidenza nella fruizione dei nuovi canali, propria di un mercato già maturo. 
La domanda finale ha quindi sviluppato una precisa consapevolezza del 
ruolo di ciascun canale nella propria operatività personale e ricorre di volta in 
volta a quello più appropriato rispetto al contesto e al tipo di operazione da 
compiere. Una strategia multicanale coerente con le esigenze del mercato è 
                                                 
24 Le informazioni sono state tratte dal sito http://www.abi.it 
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3.2 L’Internet banking 
 
La digitalizzazione delle transazioni finanziarie è ormai una strada senza 
ritorno, in Italia, in Europa e nel mondo. Con l’avvento dei personal computer 
negli anni ’80, con il grande sviluppo del World Wide Web negli anni ’90 e con 
la miniaturizzazione dei microprocessori e la crescita esponenziale della potenza 
di calcolo nel corso dell’ultimo decennio del XX secolo, le grandi aziende e le 
grandi banche si sono dotati di strumenti sempre più sofisticati e potenti per la 
gestione del proprio business. 
Contestualmente, nel giro di pochi anni, inoltre, la diffusione capillare dei 
computer nelle case e negli uffici ha raggiunto livelli molto alti, incrementando 
in modo significativo la cultura informatica degli italiani25. 
Tutti questi complessi fattori hanno portato banche e aziende a proporre ai 
propri clienti servizi basati, completamente o parzialmente, sull’uso di computer 
e connessione remota.  
Nasce così quello che gli anglosassoni definiscono “home banking”, 
ovvero l’accesso al conto corrente non più in filiale ma attraverso il proprio pc 
domestico. Una definizione che è parte di un più ampio “remote banking”, che 
indica a sua volta una generica connessione ai servizi bancari a distanza, ma che 
rappresenta un salto in avanti epocale per il rapporto banca-utente. Non è un caso 
che, seppur il primo servizio di questo tipo in Italia risalirebbe a una rudimentale 
connessione tra Cariplo (ora fusa nel gruppo Intesa Sanpaolo) e Fiat 
probabilmente a metà degli anni ’70, il vero pioniere del settore è stata la torinese 
Directa sim, che dopo i primi test nel 1996, nel 1997 ha avviato un vero e proprio 
servizio di trading online per utenti privati. 
                                                 
25 Le informazioni sono state tratte dal sito http://www.portalino.it 
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Un piccolo passo per una sim, un grande passo per i servizi bancari 
italiani: ancor oggi, infatti, si avverte la forza dirompente di un’iniziativa 
tecnologico-commerciale destinata a cambiare il panorama italiano dei servizi 
bancari e del rapporto banca-utente. La connessione diretta ai mercati, con 
l’intermediario che si limita a far passare l’ordine attraverso i suoi sistemi verso i 
server delle Borse, ha rappresentato per molti la liberazione dal “giogo” del 
“borsino” (l’ufficio presente in tutte le filiali bancarie preposto alla negoziazione 
dei titoli per conto dei clienti), dalle sue lentezze, dalla sua cronica incapacità di 
fornire consulenza adeguata, da una parte, o dalla sua continua interferenza sulle 
scelte del cliente investitore dall’altra. Si sono aperte così, per migliaia di 
persone che non ritenevano di aver bisogno di supporto o consulenza, le porte 
della completa libertà di scelta negli investimenti, dapprima limitata ai mercati 
azionari e poi estesa a tutti gli strumenti e i mercati possibili, italiani, europei, 
statunitensi e internazionali. Libertà che ha significato però anche solitudine di 
fronte all’impreparazione nell’affrontare la gestione delle perdite, assenza di 
supporto nei momenti di crisi dei mercati e reali possibilità di blocchi tecnici dei 
sistemi informatici di supporto alla negoziazione. Oltre alla libertà, il trading 
online ha rappresentato per i clienti anche un drastico calo delle commissioni di 
negoziazione. Basti pensare che nel 1999 la commissione per un ordine di 
acquisto o di vendita impartito attraverso il borsino era del 7 per mille del 
capitale negoziato; un livello che attualmente si è attestato attorno all’1,8 per 
mille e che in alcuni casi tocca addirittura l’1 per mille: -85% in quasi dieci 
anni26. Un caso lampante di concorrenza positiva e di rottura di uno status quo 
che agli utenti finali ha portato solo vantaggi. 
Ma la storia non è certo finita qui, visto che a Directa si sono in breve 
tempo affiancate numerose banche e sim con servizi più o meno complessi e 
affidabili. 
Solo in un secondo momento sono stati avviati i servizi di home banking. 
E questo perché i grandi gruppi bancari non hanno reagito subito ad una sfida che 
avrebbe comportato grandi investimenti in infrastrutture informatiche e in 
                                                 
26 Tratto dal sito: http://www.ilsole24ore.com 
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riorganizzazione, senza contare che la profonda crisi dei mercati del marzo 2000 
e l’attacco alla torri gemelle del settembre 2001 contribuì a raffreddare 
l’entusiasmo degli utenti e delle banche verso la Borsa. 
A partire dal 2004 e fino a metà 2007 il settore del trading online ha 
registrato una nuova fase di crescita, caratterizzata però soprattutto 
dall’intensificarsi dell’operatività da parte dei trader più preparati piuttosto che 
dall’apertura in massa di nuovi conti. Una preparazione che è nata dal forte 
impegno nella formazione (attraverso libri, corsi e seminari e scambi con altri 
trader) e dalla capacità di acquisire strumenti per affrontare mercati duramente 
ribassisti. 
Nel frattempo, dopo aver vinto l’iniziale diffidenza delle reti dei 
promotori, le grande banche iniziavano a investire pesantemente sull’home 
banking, integrando e digitalizzando i propri servizi con lo scopo di spostare il 
maggior numero di clienti sui servizi via Internet e di alleggerire così costi e 
carichi di lavoro delle filiali. Lasciando il mercato del trading online per clienti 
altamente operativi e sofisticati a poche realtà specializzate. 
Questo lungo excursus ci porta dunque allo scenario odierno, che vede 
quasi tutte le medie-grandi banche del nostro Paese offrire un servizio completo 
di gestione del conto corrente e delle carte di credito via web, spesso integrato da 
una “piattaforma” (software) di base per effettuare ordini in Borsa senza alcuna 
sofisticazione. Prima banca tra tutte BancoPosta (il servizio bancario delle Poste 
italiane, che conta 660 mila correntisti online, i quali effettuano 25 milioni di 
operazioni online all’anno; i registrati a poste.it sono 3 milioni), seguita da 
Unicredit e Intesa Sanpaolo.  Accanto ad esse, una dozzina di realtà focalizzate 
sul trading, pur con modelli di business molto differenti: Finecobank (Unciredit), 
Iwbank (Ubi Banca), Sella.it (Banca Sella), Directa sim, Twice sim, Intesatrade 
sim (Intesa Sanpaolo), tra i principali, oltre a Nuovi Investimenti sim, Sivori sim, 
Millennium sim, IG Markets e alcune altre. 
Attualmente gli utenti di home banking sarebbero circa 5-6 milioni (a 
seconda delle fonti, tra cui Kpmg e Nielsen-NetRatings Commstrategy) e di 
questi circa un decimo, cioè 400-600mila, avrebbero accesso a un conto di 
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trading. Per fare qualche esempio, Fineco dichiara circa 763mila clienti totali di 
cui 486mila correntisti (dei quali i clienti attivi nel trading online sono qualche 
decina di migliaia), Iwbank oltre 71mila “clienti attivi” a fine 2007 (in grado di 
effettuare ogni giorno, mediamente, circa 26.350 eseguiti), Directa 13mila (per lo 
più heavy trader, che nel 2007 hanno effettuato complessivamente oltre 5 milioni 
di eseguiti), Twice circa 4mila. 
Numeri di un settore che si va progressivamente consolidando e che non 
smette di crescere, pur a una velocità incostante, che varia a seconda dei momenti 
di mercato, e che in passato ha perso qualche pezzo per strada. Ne sono un 
esempio i cinque broker online (intermediari) stranieri che sono sbarcati in Italia 
tra il 2001 e il 2002 e che hanno chiuso i battenti nel giro di uno o due anni: le 
società tedesche Comdirect (Commerzbank) e Max Blue (Deutsche Bank), le 
francesi ClickBorsa (Société Générale), Consors (Bnp paribas) e SelfTrade. Ma 
anche Epta sim (le cui attività sono state rilevate da Iwbank nel 2003) e 
OnBanca, portata in Borsa dalla Banca Popolare Commercio e Industria, in 
seguito rilevata e tolta dal listino da Uncredit, che ha poi proceduto alla sua 
fusione in Xelion. 
È infine recente un segno della ritrovata vitalità del mercato italiano del 
trading: il ritorno di società estere. Un ritorno che rispetto al passato è molto più 
“leggero”, in quanto non prevede per ora sedi fisse ma solo un servizio di help 
desk online offerto in italiano, e piattaforme localizzate. Ne sono protagoniste in 
primis le britanniche Finspreads e IG Markets (quest’ultima pioniera dei contract 
for difference, o cfd, nel nostro Paese), e la statunitense E-trade. Da pochi mesi, 
infine, sono attive verso i trader italiani l’israeliana Ava Finance (che offre Forex 
e cfd), e la polacca X-Trade (in attesa di autorizzazione Consob). 
Ma in un mondo globalizzato tutto si muove in più sensi 
contemporaneamente, per cui se gli stranieri sbarcano in Italia, anche gli italiani 
non restano con le mani in mano. Sono solo due, però, i broker nostrani presenti 
al di fuori dei confini nazionali: Iwbank e Directa.  
La prima offre il servizio in Austria, Germania, Lussemburgo, Francia e Spagna, 
mentre la sim torinese è da anni presente in Germania e sta in questi mesi 
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testando il mercato francese. Ancora solo poche centinaia di clienti stranieri per 
entrambi, ma l’eccellenza della tecnologia italiana nel settore e la competitività 
dei profili commissionali a livello europeo promettono bene27. 
 Per dare ancora qualche dato in più, tratto dall’ultima ricerca svolta a 
inizio gennaio 2008, basti pensare che i conti correnti on-line sono circa 12,2 
milioni di cui il 39% è di una famiglia con un aumento del 17% rispetto al 2006; 
le operazione più compiute sono state: 
- saldi (1 miliardo); 
- estratti conto (ogni cliente in media lo chiede una volta a 
settimana); 
- bonifici (42 milioni per un totale di circa 82 miliardi); 
- Ri.Ba. (6 milioni); 
- Ricariche telefoniche (14 milioni)28. 
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27 Dal convegno “Investment & Trading Forum 2008”, Maggio 2008 




3.2.1 Il cliente tipo 
 
Nel 2008 cala la diffusione di Internet in Italia. Le famiglie che accedono 
alla rete sono il 42% rispetto al 43% del 2007 secondo i dati pubblicati da 
Eurostat. Si tratta di un caso unico nelle Ue, tutti gli altri 27 paesi mostrano un 
aumento della diffusione tra le famiglie. La stima è leggermente diversa da quella 
di Audiweb, l'organismo che riunisce i principali operatori del settore in Italia. 
Secondo l'ultimo infatti, il 45,2% delle famiglie italiane ha accesso a Internet, 
mentre, nel complesso, il 58,3% della popolazione utilizza il web. L'Italia si 
colloca al terz'ultimo posto; peggio del nostro paese solo la Bulgaria (25% ma in 
aumento rispetto al 2007) e la Romania (30% ma in aumento rispetto al 2007). Al 
top l'Olanda (86%), poi Svezia e Norvegia (84%), Danimarca (82%), 
Lussemburgo (80%) e Germania (75%), Regno Unito (71%). 
Facendo un confronto tra i cittadini dell’Ue, solo il 13% degli italiani, 
contro il 29% degli europei, utilizza i servizi bancari on line, con punte 
significative soprattutto in Olanda (69%), Svezia (65%) e Danimarca (61%). Nel 
complesso l'Italia resta agli ultimi posti anche per l'uso di Internet nei contatti dei 
cittadini con la pubblica amministrazione con un 15% contro una media Ue del 
28%, nella ricerca di informazioni sulla salute con un 16% contro una media 
sempre del 28%, per la lettura di giornali e riviste on line con un 17% contro un 
26%. Ancora più bassa la percentuale di italiani (7% contro una media Ue del 
25%) che ordina prodotti o servizi on line e di chi cerca sul web lavoro o invia 
curriculum e richieste d'impiego (7% contro la media Ue del 13%). Va un pò 
meglio (20%), ma sempre sotto la media Ue (32%), quando si tratta di far ricorso 
a Internet per viaggi o ricerca di albergo29. 
Vediamo adesso chi è il cliente tipo che usufruisce dei servizi di home 
banking. 
Un'indagine condotta dal Centro Studi ABI, Associazione bancaria 
italiana, ha permesso di individuare una sorta di identikit del cliente tipo che si 
                                                 
29 Dati tratti dal sito http://www.ilsole24ore.com 
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serve di strumenti di Internet banking. Un argomento che sta a cuore considerate 
le ultime statistiche e sul quale gli istituti bancari si confrontano, non solo in 
termini di offerta, ma soprattutto sul tema della sicurezza. 
Ebbene, stando a quanto emerso dall'indagine, l ’italiano-tipo che gestisce 
via Internet il proprio conto corrente, ha meno di 45 anni, sempre più spesso è 
donna e tiene costantemente sotto controllo i propri conti collegandosi al sito un 
giorno sì e uno no (tre volte a settimana) per fare operazioni o vedere l’estratto 
conto. 
 L’operazione più diffusa con il mouse è il bonifico (la fa l’80% dei 
correntisti on-line), seguita dalla ricarica del cellulare (57%) e il pagamento delle 
tasse o di altre bollette (37% e 30%). Dalla ricerca emerge anche che tra i motivi 
che spingono milioni di clienti ad usare Internet c’è, oltre al fatto che è comodo e 
pratico (lo sostiene l’81%), il risparmio di tempo (26%) e i prezzi più contenuti 
rispetto a molti servizi tradizionali (12%).  
Ecco più nel dettaglio i principali risultati della ricerca. 
Degli oltre 6 milioni di italiani che hanno un conto on-line, ben 3 milioni 
sono gli utilizzatori assidui. Di questi, due terzi svolgono via Internet operazioni 
come pagamenti e investimenti, mentre gli altri utilizzano il conto on-line 
prevalentemente per “vedere” sul proprio estratto conto tutte le informazioni 
relative alle operazioni fatte allo sportello.  
 I clienti assidui di Internet banking solitamente entrano nel proprio conto 
corrente on-line tre volte a settimana, praticamente un giorno sì e uno no, per 
consultare le informazioni dell’estratto conto o per fare operazioni. Chi utilizza 
Internet solo per informazioni, invece, solitamente accede al sito una volta a 
settimana.  
 In ogni caso, dunque, le “visite” sul conto corrente on-line sono molto più 
frequenti di quelle allo sportello tradizionale, che normalmente non sono più di 
due al mese. 
La gran parte degli “internettiani” del conto corrente sono giovani, ma non 
solo, considerato che il 32% degli italiani assidui utilizzatori dell’internet 
banking ha più di 45 anni, in prevalenza si tratta di uomini (62%), anche se la 
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quota-rosa (che già tocca il restante 38% del totale) è destinata ad una continua 
ed ulteriore crescita; nel 31% si tratta di laureati. 
Le operazioni che svolgono sono: consultazione dell’estratto conto e delle altre 
informazioni relative al conto corrente a parte, in testa alla top-ten delle 
operazioni effettuate dai clienti on-line ci sono, come accennato prima, i bonifici 
(lo fanno 8 correntisti su 10), seguiti dalle ricariche delle carte telefoniche (57%), 
molto diffuse sono anche tutte le altre operazioni di pagamento: bollettini o 
imposte (37%), pagamento delle utenze (30%), pagamenti tramite MAV e RiBa 
(28%). Non mancano, naturalmente, le operazioni di investimento (17%), la 
ricarica delle carte prepagate (17%), la prenotazione di assegni o valuta estera 
(10%)  e sta, infine, prendendo piede anche via Internet la richiesta di mutui o 
altri finanziamenti (lo hanno già fatto il 3% dei clienti)30. 
 
Tabella 3. Bancarizzati assidui navigatori di Internet 
VARIABILI Bancarizzati assidui
SOCIO-DEMOGRAFICHE navigatori internet 
 nord-ovest 35,9 
Area nord-est 22,3 
Geografica centro 21,3 
 sud e isole 20,5 
Sesso maschio 61,8 
 femmina 38,2 
 18-24 anni 10,1 
 25-34 anni 30,2 
Età 35-44 anni 28,2 
 45-54 anni 17,8 
 55-64 anni 10,8 
 65-74 anni 2,9 
 elementare 4,3 
Titolo media inferiore 29,2 
di studio media superiore 30,7 




                                                 
30 Le informazioni sono state tratte dal sito http://www.abi.it 
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3.2.2. L’attivazione dell’Internet banking 
 
Per poter operare on-line è necessario disporre di un proprio conto 
corrente. L’attivazione di un sistema di Internet banking avviene solitamente 
nella filiale in cui risiede questo conto; per attivarlo è necessario compilare 
debitamente e firmare una richiesta cartacea. 
In genere, se il conto corrente è perfettamente in regola, il tempo medio 
per l’attivazione del sistema è molto breve, dalle 24 alle 48 ore. 
Per poter efficacemente usare il sistema, è però necessario attendere 
l’arrivo, via posta cartacea, dei cosiddetti codici di accesso. Questi sono 
solitamente due: un nome utente ed una password e sono entrambi necessari per 
poter accedere on-line all’interfaccia utente del sistema. 
 
        Figura 25. Maschera di accesso di Fineco 
 
            Fonte:  http://www.fineco.it 
 
Se non si dispone di un conto corrente, è necessario aprirne uno, e nella 
maggior parte dei casi sarà la stessa banca ad offrire il sistema insieme al conto 
corrente. Se si vuole provare un sistema di Internet banking prima di aprire un 
conto corrente, è possibile farlo tramite una dimostrazione on-line che alcuni siti 
delle banche offrono. 
Una delle cose da tenere presente quando si attiva un conto corrente on-
line è che molte pagine web, specialmente quelle che consentono di eseguire 
operazioni on-line, fanno uso di vari elementi software (Javascript, Applet e altri) 
che non sono sempre compatibili con tutti i Browser. Talvolta, la cosa si 
complica ulteriormente quando si è in presenza di sistema operativi diversi 
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(Windows, Mac, Linux, ecc. ). Quindi, quando si sceglie di attivare un servizio di 
Internet banking, è importante verificare la compatibilità con i vari Browser, al 
fine di poter operare correttamente con il proprio computer. 
Una volta venuti in possesso dei codici di accesso, siamo pronti per 
accedere al sistema. Si accende il computer, si avvia il Browser e si digita nella 
casella dell’indirizzo web, la URL del sito relativo al nostro istituto bancario. Da 
qui si naviga alla ricerca del pulsante accesso, solitamente posto nella Homepage. 
A questo punto ci vengono richiesti i codici di accesso. Dopo averli 
immessi siamo già in grado di operare nel conto corrente. 
 
 
3.2.3. Le operazioni possibili 
 
I sistemi di Internet banking consentono di eseguire diversi tipi di 
operazioni bancarie che io dividerò in “Operazioni standard” e “Operazioni 
avanzate”; procediamo adesso ad analizzare le prime. 
Tra l’operazioni standard quella più utilizzata è il controllo dell’estratto 
conto. Nonostante gli istituti di credito aderiscono alle norme per la trasparenza 
bancaria (Legge 154/92), spesso le distinte e i documenti di sintesi che vengono 
inviati per posta sono davvero difficili da comprendere. Se a ciò si aggiunge 
anche il ritardo con cui questi arrivano, rispetto alla reale operazione, risulta 
difficile seguire con attenzione l’andamento del proprio conto corrente. In 
quest’ottica, l’operazione più semplice che si possa eseguire con un sistema di 
Internet banking, diventa anche la più comoda: controllare l’estratto conto. 
L’estratto conto on-line non è altro che la rappresentazione visiva di 
quello cartaceo. Tutte le informazioni normalmente comprese nel cartaceo 
vengono visualizzate in forma di colonne e righe.  
In quello di Unicredit Banca, ad esempio, è presente la data odierna, le 
coordinate bancarie del conto e a seguire una tabella dell’estratto conto composta 
da:  
- data operazione; 
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- data valuta; 
- causale, codice alfanumerico che identifica il tipo di operazione; 
- descrizione dell’operazione; 
- importo; 
- saldo iniziale, si riferisce alla somma disponibile nel conto 
all’inizio dell’arco temporale elencato; 
- saldo finale, cioè la somma disponibile nel conto alla fine dell’arco 
di tempo elencato. 
 
La seconda operazione che prenderò in considerazione è l’effettuazione di 
un bonifico bancario.  
Il bonifico bancario è un trasferimento di denaro per via elettronica, da un 
conto corrente ad un altro. Solitamente il pagamento avviene verso un altro 
istituto di credito. Per poterlo effettuare è necessario accedere all’area pagamenti 
del proprio sistema di Internet banking. Qui è necessario compilare tutti i campi 
con i dati del beneficiario, ovvero della persona che riceverà il bonifico. A 
secondo che si tratti di un bonifico in Italia o verso l’estero, i dati richiesti sono 
diversi in quanto per identificare univocamente un conto corrente a livello 
internazionale servono dei dati in più. 
Dopo aver compilato tutti i campi è possibile procedere facendo clic sul 
pulsante conferma; la schermata successiva mostra un riepilogo dei dati ammessi, 
e per poter finalizzare l’operazione è necessario immettere il codice di sicurezza 
visualizzato sul display del generatore di password che la banca offre per rendere 
l’operazione sicura. 
Durante la compilazione di tutti i campi ci vuole la massima attenzione in 
quanto l’errata trascrizione di uno solo dei campi può comportare lo storno del 
bonifico. In pratica, dopo aver tentato di trasferire il denaro, il sistema 
interbancario riaccredita all’ordinante la somma originaria, addebitando però 
anche alcune spese per la gestione della pratica, oltre a quelle che già si è pagato 
normalmente. 
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Sfortunatamente, la maggior parte delle banche non dispone di un sistema 
di annullamento, quindi, qualora avessimo erroneamente disposto e inviato un 
bonifico bancario la cosa migliore da fare è telefonare subito alla propria banca 
per chiederne l’annullamento. Generalmente un bonifico bancario può essere 
annullato entro lo stesso giorno di disposizione. 
Passiamo adesso ad analizzare le operazione avanzate. 
La prima che prenderò in considerazione è il pagamento delle tasse 
universitarie; gli studenti universitari conoscono bene il calvario che si prospetta 
ogni qualvolta ci si avvicina alla scadenza per il pagamento delle tasse, le file in 
banca non sono nulla rispetto a quelle delle segreterie universitarie; vediamo 
come evitarle. 
Quasi tutti i sistemi di Internet banking consentono di pagare on-line le 
tasse universitarie. Certo, non esiste una voce specifica “Paga tasse 
universitarie”, è necessario perciò accedere alla sezione relativa al pagamento di 
MAV. L’operazione è molto semplice, e si può fare comodamente stando seduti 
davanti al proprio computer, l’unica cosa che serve è avere sottomano il 
documento cartaceo ricevuto dall’università. Le informazioni salienti sono il 
numero di riferimento e l’importo. Grazie a questi due soli dati saremo in grado 
di addebitare le tasse sul proprio conto corrente. 
I MAV hanno una data di scadenza predefinita. Qualora non fossimo stati 
in grado di pagare in tempo le tasse, non è più possibile usare il MAV ricevuto 
per il pagamento on-line. Infatti, tentando di compilare comunque la maschera 
del sistema di Internet banking, riceveremmo un errore che impedisce di 
procedere oltre. In questi casi, è comunque possibile pagare on-line le tasse, 
tramite uno dei servizi normali di pagamento dei bollettini, a patto che si conosca 
il conto corrente postale ed il nominativo preciso della facoltà a cui si è iscritti. 
Inoltre sarà necessario compilare il bollettino con i nostri dati ed il periodo a cui 
si riferiscono le tasse. 
Un altro vantaggio dei sistemi di Internet banking è la possibilità di 
richiedere l’emissione di assegni circolari on-line. I dati necessari per poter 
compilare un assegno circolare sono: 
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- importo; 
- data emissione; 
- tipo di assegno, trasferibile o non trasferibile; 
- descrizione. 
Nella compilazione dei dati di un assegno circolare bisogna fare molta 
attenzione, un errore nel nome del beneficiario potrebbe rendere l’assegno non 
incassabile. Anche il tipo di assegno che si va a creare è determinante per il suo 
successivo incasso: se si desidera che l’unica persona a poterlo incassare sia il 
beneficiario, è necessario scegliere la voce NON TRASFERIBILE. Lasciando la 
voce TRASFERIBILE, invece, il beneficiario sarà libero di girare l’assegno ad 
altre persone. 
Una volta terminata la compilazione si passa alla fase di verifica, nella 
quale possiamo controllare che i dati inseriti siano corretti.   
Fatto questo si conferma l’operazione. 
La procedura per la richiesta di un assegno circolare manca purtroppo di 
una parte che sarebbe molto utile: la consegna a domicilio. In effetti per poter 
ritirare l’assegno è necessario recarsi presso la propria filiale. Una volta preso 
saremo noi stessi a consegnarlo a mano al destinatario, o meglio, a spedirglielo 
via posta per raccomandata. 
Un’altra operazione che è possibile compiere senza doversi recare alla 
filiale è il pagamento di imposte e tributi.  
Il servizio di pagamento on-line dei tributi può avere vari nomi a secondo 
dell’istituto bancario: imposte e tributi, tasse, delega unificata, ecc. Pur con 
questa diversità di nomi questo tipo di operazione è abbastanza semplice da 
compiere in quanto la maschera di immissione dati rispecchia quella cartacea che 
il commercialista deve compilare.  
Il pagamento dei tributi è una di quelle operazioni che, in base alla nuova 
legge finanziaria, non può essere effettuata allo sportello bancario, come 
avveniva in passato. Deve essere invece fatta per via elettronica, tramite un 
sistema di Internet banking, o tramite un intermediario abilitato (di solito il 
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commercialista) o tramite la funzione Fisconline del sito web dell’Agenzia delle 
Entrate, previa registrazione e abilitazione di un account personale. 
La distinta da compilare è normalmente costituita da sette sezioni: 
1. contribuente, in questa sezione vengono inseriti i dati del 
contribuente; 
2. sezione erario, si riferisce all’imposte relative all’erario; 
3. sezione INPS, dedicata al versamento dei contributi INPS; 
4. sezione Regioni ed enti locali, si riferisce ai tributi per le Regioni e 
gli altri enti locali; 
5. sezione altri enti previdenziali ed assicurativi, ad esempio INAIL; 
6. sezione ACCISE, dedicata alle imposte statali sulla fabbricazione e 
sul consumo dei beni derivati dal petrolio, gli alcolici e i tabacchi; 
7. sezione FIRMA. 
Prima dell’invio del modulo per il pagamento dei tributi, il sistema opera 
alcuni controlli e ci segnala eventuali inesattezze che dobbiamo correggere per 
poter proseguire. Non tutti i campi però vengono attentamente controllati. Se, ad 
esempio, si commette un errore sul campo data a cui si riferisce un determinato 
tributo (si scrive 01/2005 anziché 01/2004), il sistema procede senza rilevare 
l’errore. Quando però il modello sarà controllato dall’Agenzia delle Entrate, 
questo verrà rilevato come errore, e molto probabilmente verrà emessa una 
sanzione a nostro carico. 
Tra le operazioni cosiddette avanzate ci sono anche quelle che riguardano 
la ricevuta bancaria. Tecnicamente chiamata Ri.Ba. Si tratta di uno strumento di 
riscossione a scadenza che viene usata congiuntamente con l’emissione di 
fatture; naturalmente queste operazioni possono essere compiute solamente da 
aziende o liberi professionisti forniti di partita Iva. Quando si emette fattura di 
vendita per un servizio o un bene, si definisce anche la data di scadenza per il 
saldo della fattura. Normalmente si riconosce al debitore un tempo per il 
pagamento di trenta o più giorni dalla data della fattura. A differenza del 
bonifico, la ricevuta, pone un limite temporale per il pagamento. Se questo non 
viene rispettato, la ricevuta bancaria ritorna insoluta al creditore, con aggravio di 
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spese, oltre quelle della normale emissione. A questo punto il debitore diventa 
insolvente poiché non ha provveduto a pagare alla scadenza quanto dovuto. 
Normalmente quindi gli si invia un sollecito di pagamento menzionando la 
Ri.Ba. insoluta, aggiungendo anche la maggiorazione di spese bancarie sostenute 
per il mancato incasso. 
Per quanto riguarda l’emissione, la maschera da compilare prevede 
l’inserimento dei seguenti dati: 
- dati del debitore; 
- dati bancari del debitore; 
- estremi dell’operazione. 
Una volta compilata la maschera è possibile passare alla fase di verifica 
dove possiamo controllare eventuali errori ed inesattezze, per poi confermare 
l’operazione. 
Una volta terminata l’operazione, la banca prende in carico le richieste di 
emissione della ricevuta, e provvede ad inviare al debitore un documento 
cartaceo prima della data di scadenza. Questi dovrà quindi presentarsi presso 
qualunque sportello della propria banca, con il documento cartaceo, per il saldo 
della Ri.Ba. 
L’operazione inversa, cioè quella che ci mette nella condizione di dover 
pagare una ricevuta bancaria, è in realtà ancora più semplice di quanto appena 
descritto. Il documento cartaceo che ci viene inviato contiene una serie di dati 
che ci permettono di procedere al pagamento della Ri.Ba. stando comodamente 
seduti davanti al PC. E’ sufficiente accedere alla sezione pagamento effetti del 
nostro account e inserire il numero avviso rilevato dal documento cartaceo. 
Questo in genere è un numero di diciassette cifre. Il sistema visualizza i dettagli 
del pagamento che stiamo per effettuare. Per maggior garanzia sarebbe 
opportuno confrontare i dati  con quelli stampati nell’avviso ricevuto. Se l’avviso 
verrà segnalato alla banca come accettato, il pagamento andrà a buon fine. 
L’ultima delle operazioni che prenderò in considerazione in questa tesi è il 
controllo dei titoli azionari. 
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Il servizio titoli in molti sistemi di Internet banking permette di operare 
con il proprio portafoglio di investimento, ma anche di tenere sotto controllo i 
principali indici dei mercati azionari. Chi si sente sufficientemente pronto può 
operare direttamente sul mercato degli investimenti bancari, senza dover 
contattare un consulente in materia. Sulla falsa riga di altre parti dell’Internet 
banking, anche la maschera di controllo di un sistema titoli è suddivisa in sezioni, 
ad esempio: 
- posizione deposito; 
- posizione deposito fondi; 
- compravendita; 
- ordini; 
- ricerca titoli, CW, fondi; 
- indici;  
- cambi; 
- analista on-line; 




3.2.4 I costi 
 
Per quanto riguarda i costi bisogna analizzare quelli che spettano alla 
banca e quelli che invece spettano al cliente. 
Nel caso della banca, per individuare i costi che derivano dall’adozione di 
Internet quale canale di distribuzione dei servizi, è utile considerare le relazioni 
con gli altri attori coinvolti nelle attività di produzione. Oltre all’ovvia 
interazione con il cliente, la banca si trova in genere ad interagire con i seguenti 
soggetti: 
                                                 
31 Cfr. D. VASTA, “La banca su Internet, tutto quello che dobbiamo sapere”, Milano, Sprea Editori 
SpA, 2007, pag48 e segg. 
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• fornitori di tecnologia hardware e software, e consulenti esterni, per 
la progettazione, lo sviluppo e la manutenzione del servizio; 
• gestore di telecomunicazioni e ISP, per gli aspetti relativi alla 
connessione a Internet;  
• autorità di certificazione, per gli aspetti relativi alla sicurezza delle 
operazioni; 
• fornitore di informazioni finanziarie, per l’erogazione di servizi 
informativi ai clienti. 
Naturalmente, il tipo e l’entità delle relazioni che si instaurano dipendono 
in molti casi dalle singole scelte progettuali. Ad esempio, sono influenzati da 
quali attività sono esternalizzate e quali sono gestite internamente. Oltre ai costi 
derivanti dalle interazioni con il mondo esterno, la banca si trova a sostenere 
costi di natura organizzativa, ovvero legati a scelte interne sulla produzione e 
gestione dei servizi.  
I costi si suddividono quindi in costi di investimento e costi di gestione, 
per separare l’investimento iniziale dai costi a regime per la manutenzione e 
l’esercizio dei servizi erogati sul canale virtuale. 
Le singole voci che compongono la prima classe di costi correlati ad un 
progetto di Internet banking, dipendono, in primo luogo, dalla misura in cui il 
progetto è realizzato internamente oppure affidato in outsourcing. Dato che 
possono esistere diversi livelli di outsourcing, consideriamo solo i casi estremi, 
di realizzazione interna o di esternalizzazione completa. 
In entrambi i casi, gli investimenti che la banca deve sostenere per dotarsi 
di un sistema di Internet banking possono essere suddivisi, sulla base della loro 
natura, in costi tecnologici, costi organizzativi e altri costi d’investimento. 
Consideriamo il caso in cui lo sviluppo sia interno. 
Le principali voci di natura tecnologica sono rappresentate da: 
- costi di valutazione e scelta dei fornitori di hardware e software; 
- costi di acquisto di hardware e software; 
- costi di sviluppo interno di software;  
- costi di installazione, verifica e collaudo di hardware e software. 
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Tra i costi di valutazione e scelta dei fornitori si identificano quelli per la 
stesura delle richieste di preventivo, per la gara d’appalto (dove necessaria), per 
la valutazione delle offerte pervenute e la scelta di quelle migliori. Per 
quantificare tali voci di costo, oltre all’esperienza, è possibile fare riferimento 
alla documentazione CEE sui contratti dell’informatica e alla documentazione 
disponibile presso i fornitori del servizio. 
I costi di acquisto hardware (server, workstation, stampanti, reti, ecc.) e 
software (di sistema, di sviluppo, applicativo, ecc.) dipendono fortemente 
dall’architettura del sistema di Internet banking. Per questo motivo la 
quantificazione delle voci di costo richiede la definizione di alcuni modelli di 
riferimento per l’architettura hardware e software del sistema. 
L’implementazione del sistema di Internet banking comporta inoltre una 
serie di costi per la personalizzazione e parametrizzazione delle componenti 
software acquistate all’esterno, oltre che per lo sviluppo dei moduli di 
integrazione del sistema di Internet banking con il sistema informatico della 
banca, in particolare con il sistema di legacy. La quantificazione delle voci di 
costo dovrà essere svolta in relazione ai modelli architetturali di riferimento, 
oltreché sulla base dell’esperienza di sviluppo dell’Internet banking. 
Infine, la banca si trova a sostenere una serie di costi di installazione, 
verifica e collaudo dell’hardware e del software. Anche in questo caso, la 
quantificazione delle voci di costo dovrà essere effettuata in relazione alle 
architetture di riferimento, oltre che sulla base dell’esperienza di sviluppo 
dell’Internet banking. 
L’investimento in questo settore, comporta inoltre una serie di costi di 
natura organizzativa; tra questi si possono individuare i costi di riprogettazione 
della struttura organizzativa, i costi di assunzione di nuovo personale non 
informatico, i costi di riqualificazione del personale non informatico e i costi di 
riduzione del personale. 
L’offerta di un servizio di Internet banking, comporta per la banca la 
ridefinizione del suo modello organizzativo, almeno il linea di principio. In 
particolare, ma non solo, è necessario ridefinire la struttura della rete di vendita. 
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Uno dei principali vantaggi della banca on-line è infatti rappresentato 
dall’opportunità di snellire la struttura distributiva tradizionale, riducendo il 
numero delle filiali e del personale di sportello. A fronte dei minori costi di 
gestione del personale, e più in generale della struttura di vendita, la banca si 
trova a sostenere dei costi per la riprogettazione della struttura organizzativa 
della stessa. In particolare, dovrà selezionare ed acquisire le nuove figure 
professionali richieste per la gestione del nuovo canale distributivo, riqualificare 
il personale e favorire la fuoriuscita del personale in eccesso. 
La quantificazione dei costi organizzativi dipende fortemente dalle scelte 
strategiche della banca relative alla struttura distributiva, oltreché dalla struttura 
dell’organizzazione di partenza. Per questo motivo, la quantificazione di tali voci 
renderà necessaria l’introduzione di alcuni modelli organizzativi di riferimento 
per la banca, considerando in particolare il caso in cui la banca utilizzi Internet 
come un semplice canale aggiuntivo ed il caso in cui venga creata una nuova 
banca destinata esclusivamente alla gestione del canale virtuale. 
Tra le voci di investimento che la banca deve sostenere nel caso di 
sviluppo interno del sistema di Internet banking, si hanno: 
- costi di riorganizzazione della funzione di Information Technology; 
- costi di formazione del personale informatico sulle nuove tecnologie; 
- costi di assunzione di nuovo personale informatico; 
- costi della consulenza tecnologica; 
- costi di struttura; 
- costi di marketing; 
- costi di formazione dei clienti; 
- costi di creazione di una struttura help desk ai clienti. 
I costi di riorganizzazione della funzione IT, di formazione del personale 
informatico e di assunzione di nuovo personale informatico non sono stati inclusi 
tra i costi della banca in quanto non sono legati all’attività corrente sul canale 
Internet e rientrano tra i costi generali della funzione IT. Analoga scelta è stata 
fatta per quanto riguarda i costi delle consulenze esterne di natura tecnologica.  
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I costi di struttura sono legati alle attività di acquisizione dello spazio che 
dovrà ospitare il sistema di Internet banking. 
Particolarmente importanti, sia nel caso in cui venga creata una banca 
completamente virtuale, sia quando si svolge una qualunque attività commerciale 
su Internet, sono le iniziative di marketing volte alla diffusione del servizio. Tali 
iniziative possono essere suddivise in base alle leve su cui agiscono e la 
valutazione dei costi deve essere effettuata in funzione degli obiettivi prefissi. 
Infine, tra gli investimenti che la banca eventualmente deve affrontare, si 
individuano quelli per il supporto ai clienti. In particolare, possono rendersi 
necessarie attività di formazione dei clienti, che comunque, almeno nel caso della 
clientela retail, sono generalmente limitate ad opuscoli informativi su carta. 
Per fornire assistenza tecnologica e finanziaria ai clienti, viene poi 
realizzato un centro di assistenza telefonica alla clientela attivo durante tutto 
l’orario di erogazione dei servizi di Internet banking. La creazione dell’help desk, 
soprattutto nel caso di realtà di dimensioni elevate, si può tradurre in un progetto 
parallelo all’Internet banking, con voci di costo analoghe a quelle viste in 
precedenza. 
Passiamo adesso a considerare il caso di outsourcing completo. 
In questo caso, i costi tecnologici sono rappresentati da: 
- costi di valutazione e scelta del fornitore tecnologico; 
- costo del contratto di outsourcing. 
Il primo presenta voci di costo analoghe a quelle che si presentano nel 
caso di sviluppo interno (stesura della richiesta di preventivo, gara d’appalto, 
valutazione delle offerte pervenute e scelta di quella migliore). Tuttavia, il valore 
di questi costi sarà probabilmente diverso, in quanto occorre gestire un’unica 
commessa, anziché una serie di commesse relative alle diverse componenti del 
sistema. 
Le voci di costo relative all’organizzazione sono invece sostanzialmente 
analoghe al caso in cui il sistema sia sviluppato internamente, quindi: 
- costi di riprogettazione della struttura organizzativa; 
- costi di assunzione nuovo personale non informatico; 
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- costi di riqualificazione del personale non informatico; 
- costi di riduzione del personale. 
Gli altri costi che la banca deve sostenere sono rappresentati da:  
- costi di riorganizzazione della funzione IT e formazione del 
know-how; 
- costi di marketing; 
- costi di formazione dei clienti. 
Se per le ultime due voci di costo valgono le considerazione fatte nel caso 
di sviluppo interno, i problemi di riorganizzazione della funzione IT risultano 
diversi e sono strettamente legati all’esigenza della banca di mantenere 
un’adeguata conoscenza delle problematiche tecnologiche connesse all’Internet 
banking, data l’importanza strategica del sistema e la criticità delle informazioni 















                                                 
32 Si veda per ulteriori informazioni  G. BRACCHI, C. FRANCALANCI, M. GIORGINO , “Internet 












4.1 La concorrenza in Rete 
 
Chi di voi navigando su Internet non si è mai trovato davanti ad un banner 
pubblicitario che sponsorizzava l’apertura di un conto corrente on-line di una 
banca piuttosto che di un’altra?  
 
Figura 26. Pubblicità di Conto Arancio sul sito del Corriere della Sera 
 
 




Nessuno credo. Ormai le banche on-line sono un fenomeno molto diffuso 
e gli otto milioni di italiani che hanno deciso di lasciare il vecchio sportello, 
almeno in parte, per dedicarsi all’home banking sono una dimostrazione di come 
l’ampia offerta che i vari istituti bancari offrono abbia ricevuto un notevole 
successo. 
 84 
A seguito della Legge Bersani33 sulla liberalizzazione i conti correnti 
cosiddetti a costo zero sono aumentati a dismisura e ne ha risentito la 
concorrenza delle banche in Rete.  
Ma la concorrenza su Internet è uguale a quella off-line? 
La risposta è negativa, infatti la concorrenza in Rete ha delle 
caratteristiche ben precise: 
• si basa sulle informazioni; 
• è trasversale; 
• è dinamica; 
• è basata sull’innovazione continua; 
• richiede cooperazione. 
Esaminiamo adesso più attentamente alcuni di questi punti. 
Una prima importante regola per le imprese che operano in contesti 
virtuali deriva dal fatto che la competizione in Internet avviene 
sull’informazione. L’obiettivo deve essere quello di trasferire il maggior numero 
di contenuti coerenti con il proprio target per accrescere la probabilità di 
interazione con il singolo cliente. Mentre quindi, nel mercato off-line, le 
interazioni erano prevalentemente legate alle occasioni di transazione, in Internet, 
le occasioni devono essere estese al trasferimento di informazioni al cliente e alla 
creazione stessa di informazioni con il cliente, attraverso le modalità di 
interazione che la Rete permette di attivare, per esempio con chat e comunità 
virtuali. 
 Mentre, dunque, in passato le informazioni e la conoscenza eventualmente 
generata con il cliente rappresentavano il mezzo per affermare il bene e il 
servizio sul mercato, le informazioni divengono oggi oggetto centrale 
nell’affermazione della relazione e il prodotto diventa uno strumento intorno al 
quale creare informazione. 
                                                 
33 Legge n. 248 del 4 Agosto 2006 che impone l’obbligo per la banca di comunicare al cliente per iscritto 
le variazioni al contratto del conto corrente con possibilità per il correntista di recedere dal contratto senza 
costi ulteriori. Ogni banca che modificherà inoltre i propri tassi di interesse a seguito delle variazioni 
stabilite dalla Banca Centrale Europea dovrà adeguare contestualmente sia i tassi debitori che quelli 
creditori. 
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 Per quanto concerne il secondo punto, il quale sostiene che la concorrenza 
tende a manifestarsi in modo trasversale, possiamo specificare che ciò avviene 
per due ragioni: la convergenza digitale e la convergenza informativa. 
 La prima si sostanzia nel fatto che l’infrastruttura è basata su un processo 
di profonda interazione che porta i produttori di tecnologia, software e contenuti 
editoriali a convergere. Le tecnologie che si basano sulla condivisione di 
contenuti attraverso l’utilizzo di una struttura a Rete tendono infatti a convergere 
grazie all’impatto della legge di Moore34, che consente una progressiva 
miniaturizzazione del trasporto dati, voce e immagini in formato digitale. 
 La seconda ragione di convergenza invece è di natura informativa e si 
ricollega al contenuto offerto. Non solo perché sorgono nuovi operatori che 
gestiscono autonomamente l’informazione, gli intermediari, ma perché produttori 
di date informazioni possono essere anche operatori non necessariamente 
provenienti dal proprio settore. 
 E’ noto per esempio che, per le aziende bancarie ed assicurative, la 
concorrenza non dipende solamente dagli operatori bancari che hanno creato con 
successo una loro presenza virtuale in Internet. Dipende anche dagli stessi 
operatori che impostano la propria azione strategica su scala globale e che, grazie 
alle separazione dei flussi informativi, possono agevolmente contattare tutti 
coloro che sono connessi ad Internet attraverso un computer, un palmare, un 
telefonino, oppure la televisione; dipende inoltre dagli operatori che sono andati 
velocemente in Internet creando un nuovo marchio di successo per gestire 
prevalentemente l’attività di trading on-line, ad esempio Fineco. Dipende infine 
da operatori che si propongono di catturare l’attenzione del cliente fornendo 
dettagliate informazioni sul mondo borsistico. Si pensi ai servizi eccellenti che 
imprese come Wall Street Journal, Financial Times e, in Italia, Il Sole 24 Ore 
stanno fornendo on-line.  
 In Internet, quindi, si assiste a un fenomeno di convergenza competitiva di 
singolare momento. La concorrenza information-based è, per definizione, 
                                                 
34 Per maggiori approfondimenti cfr. . W. HANSON, “Internet marketing”, Tecniche nuove, 2000, pag. 
48 e segg. 
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trasversale e su Internet gli operatori puntano a catturare l’attenzione del cliente 
gestendo nel migliore dei modi le informazioni che si addicono prioritariamente 
al target di riferimento. 
 Il terzo e quarto punto sono abbastanza semplici e richiedono una breve 
spiegazione. Per quanto riguarda la dinamicità della concorrenza in Rete si 
intende che bisogna sfruttare l’elevata velocità che questo canale ci offre; mentre 
per quanto riguarda l’innovazione continua è evidente che, un canale come 
Internet sfruttando tecnologie in continua evoluzione ha bisogno di un continuo 
aggiornamento dei sistemi hardware e software per non rischiare una perdita 
dovuta all’obsolescenza.  
 Per quanto concerne il quinto punto invece, è evidente che la concorrenza 
sul Web è sempre più veloce, trasversale, sull’informazione e sull’innovazione 
continua. Ci si potrebbe a questo punto chiedere come sia possibile per la singola 
banca gestire autonomamente il processo competitivo. Quest’ultimo, come si è 
potuto vedere, essendo impostato alla capacità di creare, gestire e trasferire 
informazioni presenta diversità strutturali rispetto al passato. Il fenomeno a cui si 
sta assistendo è, in effetti, quello di una progressiva apertura a forme di 
collaborazione con attori esterni, in grado di fornire le competenze 
complementari a sostenere il vantaggio competitivo35. 
 
4.2 Fineco, the new bank 
 
Tra tutte le realtà presenti on-line nel proseguo del mio lavoro tratterò il 
caso di successo di Fineco, una realtà da sempre molto attenta ai concetti di 
sviluppo tecnologico ed innovazione che fa parte del gruppo bancario Unicredit. 
Nel 1999 Fineco SIM, una delle SIM più attive nel mercato italiano, lancia il 
primo servizio veramente retail di trading online in Italia: è una rivoluzione che 
porta nel nostro Paese i vantaggi di acquistare e vendere azioni in tempo reale 
con un enorme risparmio di commissioni. Prima del trading online, un ordine di 
                                                 
35 Cfr. E. PRANDELLI, G. VERONA, “Marketing in rete, analisi e decisioni nell’economia digitale”, 
The McGraw-Hill Companies, Milano, 2002, pag. 56 e segg. 
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borsa da 10.000 euro costava circa 70 euro, uno da 100.000 euro circa 700 euro. 
Con Fineco, entrambi gli ordini costano 29 euro, che diventano 19 euro già 
all'inizio del 2000. A fine 1999 Fineco diventa banca e lancia il primo conto 
corrente remunerato in Italia, due anni prima di Conto Arancio. Il tasso iniziale è 
3.5%, ancorato al tasso ufficiale della Banca Centrale Europea. Nei mesi 
successivi vengono aggiunti i servizi di conto corrente e il servizio si trasforma 
da conto di deposito a conto completo, con carte di pagamento, assegni, ricariche 
telefoniche e tutto ciò che oggi è parte dell'offerta Fineco (tutti i servizi di una 
banca, ma senza i costi di una banca). Nel 2000 Fineco aggiunge i servizi di 
consulenza finanziaria, con una propria rete di Promotori Finanziari. In 
contemporanea Fineco lancia, per prima in Italia, una rete di agenti specializzati 
in mutui casa. Da banca "solo online", Fineco si trasforma in banca diretta, dove 
il canale digitale e gli agenti specializzati interagiscono 
in maniera efficace e innovativa. Tra il 1999 e il 2001, Fineco cresce da zero a 
250.000 clienti e diventa il leader del trading online in Europa (per numero di 
eseguiti, l'unità di misura principale per il trading) e mantiene costantemente la 
propria leadership come banca diretta (per numero di clienti, operazioni eseguite, 
soddisfazione dei clienti, trasparenza). Nel 2001 l'offerta Fineco è completa: tutti 
i servizi di banca, due reti di Promotori Finanziari e mutui, leadership assoluta 
nel trading online. Da questo momento inizia un processo di innovazione 
parallelo nelle diverse aree di specializzazione: banca & credito, investimenti, 
trading online, mutui immobiliari e prestiti; che attribuisce importanza crescente 
alla qualità e al servizio al cliente. Per esempio, nel 2002 viene lanciato il primo 
ETF Center in Italia e viene potenziata l'offerta multimarca di fondi di 
investimento distribuiti sia online che tramite la rete di promotori finanziari. Nel 
2003 viene lanciata Powerdesk, piattaforma di trading evoluto interamente in 
push, e una serie di servizi - come la marginazione - dedicati ai trader più esperti.  
FinecoBank ha ricevuto il premio “Pubblicità e Successo” di Pubblico 
nella categoria “Comunicazione integrata”, per il suo approccio multidisciplinare 
alla comunicazione nel 2007; gestito interamente dal network Brand Portal nel 
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periodo 2006-2007 il progetto di comunicazione ha coinvolto TV, stampa, 
Internet e below the line. 
L’obiettivo era quello di presentare Fineco come la banca in grado di 
offrire ai propri clienti le migliori soluzioni presenti sul mercato, contrariamente 
a quanto accade nelle banche tradizionali, solitamente propense a vendere 
soluzioni di casa propria. 
L’ultimo lavoro in questa direzione è stato lo sviluppo di 8 diversi film tv, 
ognuno dei quali incentrato sul dialogo fra il cliente di una banca tradizionale e 
un cliente Fineco. Il primo si fa portavoce, con un misto di rassegnazione e 
spavalda sicurezza, di una serie di luoghi comuni sulle banche, sul mondo degli 
investimenti e non ultimo sulla previdenza. Il secondo smonta, di volta in volta, 
questi luoghi comuni proponendo un approccio più critico e costruttivo. 
Inoltre, sempre durante l’anno 2007, Fineco ha anche ricevuto altri due 
importanti premi: si è aggiudicata la decime edizione del “Premio WWW” 
organizzato dal Sole 24 Ore come sito più votato in assoluto per quanto riguarda 
la categoria “Finanza, banche e assicurazioni” ed inoltre, secondo i dati ufficiali 
di ASSORETI, FinecoBank è la prima rete in Italia per raccolta netta totale nel 
2007. 
Per quanto riguarda il 2008, invece, secondo i dati ASSOSIM, la 
piattaforma di trading Fineco è stata leader di mercato con il maggior numero di 
ordini inviati a Borsa Italiana. 
Ma come ha fatto una banca così nuova ad avere un così grande successo? 
L’ambiente bancario è caratterizzato da un cambiamento ampio e veloce 
legato all’emergere della new economy e le banche possono capitalizzare su 
significativi punti di forza da valorizzare (la ampia base di clientela, un marchio 
affermato, una reputazione di affidabilità, il controllo dei sistemi di pagamento, 
la rete fisica degli sportelli), ma hanno anche dei punti di attenzione legati alle 
tipiche caratteristiche di settore (modelli distributivi “sportello centrici”, limitata 
propensione al cambiamento). 
Per contro, i nuovi entranti, come appunto Fineco, possono contare su una 
maggiore velocità e dinamicità imprenditoriale, e spesso su una specializzazione 
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spinta legata a modelli di business innovativi, ma necessitano di investimenti 
rilevanti e di lungo respiro per infrastrutture/IT, costruzione del brand e 
acquisizione della clientela. 
In questo contesto competitivo, Fineco ha spinto la propria attenzione su 
sette imperativi strategici che una banca diretta dovrebbe, a mio avviso, seguire 
per avere successo, valorizzando i punti di forza e lavorando sui punti di 
attenzione: 
1. proteggere la base clienti, sia con iniziative di fidelizzazione che 
migrando la clientela sui canali virtuali prima che lo facciano i 
competitors bancari e non; 
2. sviluppare nuove fonti di reddito sia sulla clientela attuale che sui 
prospect, mediante nuove aree di operatività abilitate da nuovi 
business models, e il ripensamento del ruolo della rete fisica di 
sportelli; 
3. ridurre i costi fissi, con focus sulla ristrutturazione della rete di 
sportelli in parallelo al loro graduale svuotamento di clientela; 
4. muoversi per prima in termini di innovazione nell’approccio al 
mercato ed al cliente, introducendo approcci incentrati sul cliente, 
tipicamente infatti i first movers hanno forti vantaggi competitivi ed 
i followers faticano a recuperare posizioni; 
5. agire velocemente e anche con modalità sperimentali; 
6. lavorare pesantemente sul capitale umano, oggi importante tanto se 
non più del capitale finanziario, creando un ambiente atto a favorire 
l’innovazione e  l’imprenditorialità, e reclutando, facendo crescere 
e trattenendo talenti; 
7. collaborare con i concorrenti attuali e potenziali in un’ottica di 
collaborazione competitiva rompendo i tradizionali schemi di 
integrazione verticali. 
E’ proprio grazie alla combinazione di tre ingredienti come l’innovazione, 




Figura 28. L'homepage di FinecoBank 
 
Fonte:  http://www.fineco.it 
4.3 Analisi del sito Fineco 
 
Appena si entra sul sito di Fineco si nota subito come questo sia chiaro e 
preciso dando un impatto di semplicità e sicurezza, requisiti base per far sì che 
gli internauti più insicuri si avvicinino alla realtà che si apprestano ad esplorare.  
La prima immagine su cui cade l’occhio è l’offerta che questa banca offre 
ai propri clienti, un premio per chi presenta un amico. Questa offerta ha riscosso 
molto successo e basta inserire su un qualsiasi motore di ricerca le parole “codice 
fineco” che appaiono molti link di diversi utenti che invitano ad usare il proprio 
codice se si vuole aprire un conto tramite questa banca elencando i pregi che 
questa ha rispetto alla concorrenza. 
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Passando oltre possiamo notare come questo sia suddiviso sostanzialmente 
in due parti; una dove vengono fornite informazioni sulla banca in sé ed un’altra 
dove vengono dettagliati i servizi che questa offre, elencando i vantaggi e i 
motivi che dovrebbero indurre un utente a scegliere Fineco piuttosto che altri. 
Tralasciando la prima parte mi occuperò nel seguente sottoparagrafo dei 
servizi che la banca offre sottolineando le caratteristiche che hanno in più rispetto 
alla concorrenza ed anche alcuni elementi critici. 
 
4.3.1 I servizi offerti 
 
 FinecoBank è caratterizzata in tre business principali che sono: 
1. servizi di banking e credit online; 
2. servizi di investimento multimarca; 
3. servizi di trading online. 
Per quanto riguarda la prima categoria dobbiamo a sua volta dividerla, 
appunto, in due sottocategorie il banking e il credit. La prima sottolinea le 
caratteristiche del conto Fineco che si basa su trasparenza e la non presenza di 
costi nascosti. La banca evidenzia che questo tipo di conto offre tutti i servizi di 
una banca normale ed in più ha la caratteristica di poter fare tutto comodamente 
dal proprio pc. Questo potrebbe creare un po’ di scetticismo di fronte a utenti 
poco esperti di Internet o di operazioni bancarie ma la live chat, i personal 
financial adviser e i gli operatori del Customer Care che Fineco mette a 
disposizione servono proprio a combattere queste mancanze da parte dei futuri 
clienti. Tra le varie operazioni, oltre a quelle classiche, che il conto Fineco 
permette di fare ci sono: 
• bonifici all’estero per chi possiede conti multi valuta; 
• bonifici continuativi per i pagamenti periodici; 
• far arrivare tramite corriere direttamente a casa un assegno circolare; 
• versamenti di assegni o contanti direttamente da uno dei duemila sportelli 
innovativi del gruppo Unicredit. 
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Alcuni dei vantaggi che si hanno con il conto Fineco sono: la possibilità di 
controllare il proprio conto anche quando non si è online tramite il telefono, 
avere una carta di credito e un bancomat gratis, la possibilità di effettuare prelievi 
presso gli sportelli di tutta Italia senza costi, evitare le lunghe code presso le 
filiali, evitare tutti quei documenti cartacei che le banche solitamente inviano, 
visto che FinecoBank invia esclusivamente i documenti richiesti e per email, 
ricevere un sms di allerta dopo ogni acquisto compiuto con la carta di credito o 
con il bancomat e avere solo tre codici PIN da conservare per compiere le varie 
operazioni. 
Tutte queste operazioni avvengono con la massima celerità e sfruttando il 
concetto di multicanalità e innovazione che sta molto a cuore a questa banca. 
Il maggiore elemento critico che mi sento di sottolineare, per quanto 
riguarda questo settore, è la mancanza di una demo che possa far vedere agli 
utenti, soprattutto a quelli che si avvicinano per la prima volta ad un conto on-
line, le caratteristiche del conto corrente offerto da Fineco. Questa possibilità 
viene offerta da altre banche concorrenti e, a mio parere, può attirare molti clienti 
in quanto permette di capire con cosa abbiamo a che fare e concede un primo 
contatto con una nuova realtà. Per questa ragione una banca di questa dovrebbe 
dare la possibilità di provare il proprio prodotto visto che è uno dei migliori che il 
mercato offre.  
La seconda sottocategoria, quella cioè denominata Credit, si occupa 
invece delle carte di credito, delle carte prepagate, dei prestiti personali, dei fidi e 
dei mutui. 
Per quanto concerne le carte di credito ed il bancomat, oltre alla tipologia 
classica, sono presenti altre due carte aggiuntive che il cliente può richiedere, la 
carta link, una carta aggiuntiva per i familiari non correntisti, e la carta gold, che 
ha un potere di spesa più elevato. La particolarità di FinecoBank in questo 
ambito è che mette a disposizione dell’utente sul proprio sito web, dopo l’accesso 
autenticato tramite username e password, un apposito spazio di controllo delle 
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carte dove è facilmente possibile visualizzare i movimenti, verificare la 
disponibilità mensile residua e richiedere l’aumento del plafond36.  
Le caratteristiche principali che riguardano la richiesta di un prestito sono 
invece sostanzialmente tre: per accreditare la somma sul conto corrente passano 
al massimo ventiquattro ore grazie all’approvazione istantanea dello stesso, non 
ci sono costi di istruttoria e non ci sono commissioni di incasso rata e altre spese 
aggiuntive. Inoltre molto positiva per un eventuale cliente è la possibilità di 
calcolare istantaneamente la rata da pagare inserendo l’importo del prestito e il 
numero di rate in cui si vuole estinguere il prestito. 
La parte dei mutui invece non è molto illustrata, e questa è certamente una 
peculiarità. Ne sono presenti tre tipologie: per l’acquisto della prima o seconda 
casa, la sostituzione di un mutuo da un’altra banca a Fineco e la possibilità di 
ricevere liquidità per chi possiede una casa. In tutti questi casi comunque è 
consigliato prendere appuntamento, tramite numero verde o mail, con uno 
specialista messo a disposizione dalla banca che, nel luogo e all’ora stabilita dal 
cliente, illustrerà personalmente tutte le caratteristiche dell’operazione a cui si è 
interessati. 
La seconda categoria di business di cui Fineco si occupa è quella 
denominata Investing. In questa sezione si evidenziano i vantaggi che un cliente 
avrebbe a fare determinate operazioni di investimento con FinecoBank, tramite 
uno dei più dei duemilaottocento Personal Financial Adviser specializzati in 
questo tipo di operazioni che la banca mette a disposizione o anche 
autonomamente. Gli strumenti su cui è possibile investire sono fondi, certificates, 
ETF, azione ed obbligazioni ed in più è possibile sviluppare piani di accumulo di 
capitale.  
I punti di forza su cui viene puntato il dito sono la diversificazione dei 
prodotti offerta, visto che è possibile investire in 3400 fondi di ben 48 marche 
differenti, l’appoggio di partners internazionali, specializzati in investimento 
nelle diverse aree di competenza, e la trasparenza su cui Fineco incentra, non 
                                                 
36 Per plafond si intende l’importo limite di una carta di credito o di un bancomat; per una carta di credito 
il plafond è l’importo caricato su di essa mentre per un bancomat è l’importo massimo prelevabile 
giornalmente. 
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solo in questo ambito ma a trecentosessanta gradi, la propria politica. Inoltre, 
anche per i meno esperti, è possibile chiarire alcuni dubbi su determinati 
strumenti finanziari o su alcune operazioni tramite la descrizione e la spiegazione 
che il sito fornisce; questa è abbastanza chiara e permette di ricevere un aiuto 
senza fare ricorso al consulente. 
Il punto debole, secondo me, di questa categoria è che all’interno del sito 
non vengono illustrati i vari strumenti messi a disposizione e ciò potrebbe indurre 
un cliente non esperto a limitarsi all’ausilio del promotore non sfruttando il 
vantaggio di operare autonomamente. 
Il terzo settore su cui FinecoBank incentra la sua attività è il Trading. Dal 
2004 la piattaforma di trading Fineco è leader di mercato con il maggior numero 
di ordini e volumi inviati a Borsa Italiana. 
La piattaforma, disponibile in tre versioni a seconda dell’esperienza e 
dell’uso che il trader ne fa, dà la possibilità di operare con azioni, futures, 
options, covered warrant e valute di tutti i principali mercati mondiali a costi più 
bassi rispetto alla concorrenza (Fineco non ha spese per la custodia titoli contro i 
novantuno euro medi delle altre piattaforme e il costo di portafoglio medio è di 
centoquattordici euro contro i duecentosettantotto euro dei concorrenti).  
In più FinecoBank organizza presso le proprie sedi corsi ed eventi 
riguardanti il trading e dà la possibilità ai propri clienti di partecipare 
gratuitamente permettendo così di tenersi sempre aggiornati. 
Senza dubbio questo è l’ambito in cui Fineco esprime al massimo il suo 
valore, non a caso nasce proprio come SIM, però se anche qua vogliamo trovare 
una peculiarità bisogna ammettere che l’uso dei vari sistemi non è proprio 
semplice e adatto a chi si avvicina per la prima volta al mondo del trading on 
line. 
In generale, invece, il difetto più grande che ho riscontrato all’interno del 
sito è che non possiede una versione in inglese e questo, senza dubbio, è una 
peculiarità che, vista l’internazionalizzazione dei mercati, deve cercare di essere 
risolta al più presto. 
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4.3.2 La sicurezza 
 
I sistemi di autenticazione e accesso sui canali diretti rappresentano un 
punto chiave nella comunicazione bancaria e sono infatti un investimento nel 
capitale fiduciario dei propri correntisti. Tale investimento si traduce in 
importanti ritorni in termini di trasparenza e abbatte le barriere nell’adozione di 
strumenti fortemente innovativi quali Internet e Mobile, su cui si tendono ancora 
a sollevare dei dubbi da parte del mercato prospect relativamente alla sicurezza 
nella gestione del proprio account e alla riservatezza delle informazioni inserite. 
Nel corso del 2007 assistiamo ad un passaggio importante per il quale il 
ricorso a log-in e password come metodo di autenticazione sui canali diretti 
viene progressivamente accantonato a favore di sistemi in grado di tutelare 
maggiormente la privacy e sicurezza della clientela. 
Si conferma, soprattutto relativamente al canale Internet, il ricorso sempre 
maggiore alle password dispositive che vengono introdotte in modo stabile 
sull’operatività affiancate da sistemi a maggiore complessità quali la One Time 
Password, che oggi relativamente al canale Internet, viene offerta da circa il 46% 
delle banche campione, contro il 36% del 2006 e il 20% nel 2005. 
Il livello di reattività con cui il sistema ha reagito alle numerose 
sollecitazioni provenienti anche dal mondo dei media che hanno puntato i 
riflettori su fenomeni di frode informatica quali il phishing è comprovato. Le 
banche infatti hanno introdotto nuovi sistemi di autenticazione in tempi del tutto 
eccezionali in funzione del livello di allarme che la cassa di risonanza mediatica 
ha rischiato di alimentare. 
Nel corso del 2007 la scelta da parte delle banche rispetto all’unificazione 
o la differenziazione delle chiavi di accesso per i canali Phone e Mobile rispetto 
ad Internet divide il campione in due. Alcune banche considerano la 
multicanalità in maniera integrata, non solo da un punto di vista commerciale, ma 
anche per gli aspetti funzionali con la progressiva estensione di questa 
unificazione anche ai canali più recenti che nascono in questa logica; per il 51% 
delle banche appartenenti al campione infatti,  le chiavi d’accesso all’Internet 
Banking coincidono con quelle del Phone Banking e per il 47% delle banche con 
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quelle del Mobile Banking. Per altre banche, in particolar modo quelle 
appartenenti alle Classi Medie, Piccole e Minori, che ricorrono a società esterne 
per la gestione dei sistemi informativi e di processo, risulta più complesso 
unificare le password per i servizi sui diversi canali. 
Le banche nell’ambito della difesa dalle frodi informatiche mostrano dati 
in linea con quanto già rilevato lo scorso anno. La grande maggioranza delle 
banche (84%) ha predisposto una comunicazione sul proprio sito, con l’obiettivo 
di rassicurare ma soprattutto informare ed educare la clientela ad un impiego 
sicuro del canale. Molti dei tentativi di frodi perpetrati infatti possono essere 
facilmente riconosciuti ed evitati, come di fatto accade nella maggior parte dei 
casi, grazie a pochi accorgimenti di buon senso. Sebbene non sia molto diffuso il 
ricorso a questo tipo di comunicazione alla clientela, la comunicazione via e-mail 
passa dal 33% del 2006 al 41% del 2007, mentre quella SMS dal 23% al 27% nel 
2007. 
Cresce inoltre l’attenzione rispetto all’introduzione di policy interne e la 
creazione di vere e proprie “task force” per far fronte ad eventuali emergenze 
attivando sistemi di monitoraggio per una tempestiva individuazione delle frodi. 
Come già accennato il 68% dei rispondenti ha dichiarato l’avvio di progetti di 
ristrutturazione dei sistemi di autenticazione e accesso, mentre fondamentale 
risulta la collaborazione con la Polizia Postale37. 
Per quanto concerne la sicurezza FinecoBank utilizza il più avanzato 
sistema di criptazione SSL 128 bit basato sul protocollo Secure Sockets Layer. 
Tutte le pagine applicative sono sempre protette in quanto vengono scaricate 
utilizzando tale protocollo che ne garantisce l’integrità e la provenienza.  
La funzionalità di Fineco si basa su un doppio livello di protezione: 
IDcliente e password per l’accesso all’area riservata e codice PIN per effettuare 
operazioni che comportano movimenti di denaro. 
Ad i nuovi clienti vengono inviati i codici a casa ma questi non possono 
essere utilizzati da malintenzionati in quanto per essere attivati hanno bisogno di 
                                                 
37 I dati sono stati tratti dal “Rapporto 2008” dell’Osservatorio E-Committee (Comitato di coordinamento 
delle infrastrutture per l’e-banking) 
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una procedura di attivazione che deve essere compiuta dall’utente direttamente 
sul sito. 
In passato anche Fineco è stata soggetto di attacchi da parte di hacker; uno 
nel 2005, quando sono state inviate ad alcuni clienti della banca email per 
riuscire ad entrare in possesso dei codici per compiere le operazioni all’interno 
del sito, ed uno nel 2007, quando sono state clonate le pagine del sito web di 
Fineco anche qua allo scopo di riuscire ad entrare in possesso dei codici utenti. 
In entrambi i casi però gli hacker non sono riusciti nel loro intento perché 
i tecnici Fineco sono stati in grado di prendere visione della minaccia ed a 
sventare gli attacchi al sito e alla sicurezza dei propri clienti. 
Ad oggi FinecoBank è una delle banche all’avanguardia per quanto 
riguarda la sicurezza e i suoi clienti possono stare tranquilli. 
 
4.4 Il fronteggiamento dei rischi in FinecoBank38 
 
Fronteggiare un rischio non significa esclusivamente coprirlo ma anche 
guadagnare qualcosa e sviluppare un vantaggio competitivo (gap concorrenziale) 
rispetto agli altri. 
I rischi bancari si dividono in due categorie, quelli di natura finanziaria e 
quelli di natura non finanziaria. Nella prima categoria possiamo trovare il rischio 
di credito e il rischio di mercato mentre alla seconda vi appartengono il rischio 
operativo, il rischio di reputazione, il rischio di business, il rischio strategico e il 
rischio di compliance.  
Vediamo adesso come Fineco fronteggia queste tipologie di rischi.  
L’attività di controllo dei rischi si basa su metodologie di analisi che 
prevedono la rappresentazione sintetica e omogenea delle principali fonti di 
rischio attraverso la quantificazione del capitale economico assorbito. 
FinecoBank ha impostato la propria struttura di controllo dei rischi nel rispetto 
delle istruzioni impartite dall’Organo di Vigilanza (processo di controllo 
                                                 
38 I dati di questo paragrafo sono stati tratti dalla relazione di bilancio di FinecoBank al 31/12/2007. 
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prudenziale; Secondo pilastro Basilea II39) e in coordinamento con le direttive 
della Capogruppo, al fine di consentire all’Organo di Governo ed all’Alta 
Direzione una visione dei principali rischi insiti nell’attività aziendale. 
Nel corso dell’esercizio 2007 le attività finalizzate alla compliance con 
quanto prescritto dall’accordo di Basilea 2 in materia di rischio di credito sono 
state nuovamente pianificate sulla base dei piani di convergenza del nuovo 
gruppo anche in considerazione dei tempi di realizzazione delle operazioni 
straordinarie di “carve out” dei portafogli mutui e cessioni del quinto dello 
stipendio. Analogamente, in materia di rischi operativi sono state avviate le 
attività per raggiungere la conformità ai requisiti richiesti e dettagliati dalla 
normativa Banca D’Italia per accedere all’approccio avanzato (AMA) in 
previsione della fusione con UniCredit Xelion Banca S.p.A. (già AMA 
compliant). 
Da un punto di vista gestionale, la Banca persegue l’obiettivo di contenere 
al minimo i rischi non tipici di ciascun business, monitorando attentamente i 
rischi di credito. I rischi di mercato e di tasso rivenienti dal portafoglio titoli e dal 
banking book sono tenuti al livello minimo compatibile con lo svolgimento del 
business anche attraverso opportune operazioni di hedging con stumenti derivati. 
Il rischio di credito relativo al banking book è costantemente controllato, 
sia nella fase di erogazione che mandamentale con l’obiettivo di ottimizzare il 
processo di creazione del valore. È misurato inoltre il rischio di controparte del 
portafoglio di trading composto da strumenti Fixed-Income e Over-the-Counter 
Derivatives. 
 
                                                 
39 Basilea II è il nuovo accordo internazionale sui requisiti patrimoniali delle banche. In base ad esso le 
banche dei paesi aderenti dovranno accantonare quote di capitale proporzionali al rischio derivante dai 
vari rapporti di credito assunti, valutato attraverso lo strumento del rating. 
Gli obiettivi di tale accordo sono la stabilità e la solidità del sistema finanziario, la parità concorrenziale, 
sviluppare la sensitività al rischio, incentivare l’uso di misure sofisticate per la misurazione del rischio, la 
riduzione del divario tra logiche gestionali e di vigilanza e l’estensione a livello internazionale di questi 
principi.  Basilea II si basa su tre pilastri: requisiti patrimoniali minimi obbligatori, controllo prudenziale 
e disciplina di mercato. 
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4.4.1 Il rischio di credito 
 
Per quanto riguarda la misurazione ed il controllo del rischio di credito, 
definito come probabilità che la controparte di un contratto risulti insolvente, 
Basilea 2 introduce l’opportunità di avvalersi di un metodo standard40 che tiene 
conto della qualità del debitore esaminata da agenzie di rating oppure di sistemi 
di rating interni alle banche (internal rating based approach, IRB) nella versione 
base e avanzata.  
Fineco si avvale del metodo del rating interno e gli obiettivi che questo si 
pone sono sostanzialmente due: 
1. quantificare e rendere comparabile il rischio di credito relativo a 
differenti esposizioni sotto il profilo della probabilità di default41 e 
della perdita attesa42; 
2. radunare in ogni classe di rating imprese caratterizzate da giudizi 
convergenti in relazione ad una serie di variabili espressive della 
capacità di credito. 
Basilea 2 a questo riguardo non dice come costruire il modello di rating 
interno ma dice le variabili da usare, queste sono: 
• la probabilità di default (PD), è la possibilità che una parte sia 
inadempiente; 
• la loss given default (LGD), è l’incertezza relativa all’ammontare 
della perdita; 
• l’exposure at default (EAD), è l’esposizione economica al momento 
del default; 
• la maturity (M), è la scadenza residua dell’esposizione. 
                                                 
40 Per ulteriori approfondimenti al riguardo si legga R. CAPARVI, “L’impresa  bancaria”, FrancoAngeli, 
2006, pag 738 e segg. 
41 Basilea II dà una nuova definizione di default precisa e limitativa: un debitore è in dafault se si 
verificano congiuntamente o disgiuntamente una delle seguenti condizioni: la banca considera 
improbabile che il debitore oneri il suo debito per intero senza tener conto delle azioni di recupero che 
può attivare e il debitore è moroso se una delle sue esposizioni è da più di novanta giorni. 
42 La perdita si divide in attesa ed inattese; la prima è quella che la banca si aspetta e che fa pagare al 
cliente tramite il tasso di interesse mentre la seconda è la differenza tra la massima perdita possibile e la 
perdita attesa.  
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La differenza sostanziale tra il metodo base e quello avanzato è che 
mentre nel primo la banca deve calcolare solo la PD nel secondo deve calcolare 
anche LGD e EAD. 
Di questo se ne occupa la funzione di Risk Management di FinecoBank 
che, in ottemperanza al principio della netta separazione tra le responsabilità 
commerciali e le funzioni strettamente creditizie, dipende direttamente 
dall’Amministratore Delegato.  
La qualità del credito è monitorata per ciascuna tipologia di prodotto. Il 
portafoglio è concentrato su forme tecniche rivolte esclusivamente a clientela 
retail ed a basso rischio, come mutui e cessione del quinto dello stipendio. 
Per il monitoraggio andamentale dei mutui e dei prestiti personali sono 
stati introdotti i modelli sviluppati dalla Capogruppo. Essi permettono 
l’assegnazione a ciascun contratto/prenditore di un giudizio sintetico 
rappresentato da una probabilità di default (PD). 
 Il modello è applicato in fase di erogazione per la valutazione puntuale 
della controparte in termini di Probabilità di Default in affiancamento al giudizio 
dell’analista. Il modello considera informazioni qualitative, quantitative nonché 
comportamentali. 
La probabilità di default per il prodotto Cessione del Quinto dello 
stipendio è calcolata con un approccio semplificato, sempre in linea con 
l’impostazione suggerita da Basilea 2, e basato sull’assegnazione della PD 
(desumibile dal rating esterno) più bassa tra quella del datore di lavoro e della 
compagnia che assicura il credito. 
Per le forme tecniche rappresentate da prestiti personali ai non correntisti e 
carte di credito in fase di erogazione è attualmente in uso un sistema di scoring, 
sviluppato da una società esterna specializzata che utilizza informazioni socio-
demografiche, provenienti da credit bureau privati. Con riferimento agli 
affidamenti in conto corrente è attualmente in corso l’implemetazione del 
modello di rating ad hoc sviluppato presso la Capogrouppo.  
Tutte le altre esposizioni sono valutate applicando opportuni benchmark settoriali 
di PD (metodologia top down o semi bottom up), facendo riferimento, ove 
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disponibili, a rating esterni. È stato impostato il modello necessario alla raccolta 
dei dati di perdita per la valutazione interna della Loss Given Default (LGD). 
 Per le esposizioni rivenienti dal portafoglio di trading il rischio è 
determinato con la metodologia Credit Var secondo il modello utilizzato presso 
la Capogruppo. 
 
4.4.2 Il rischio di mercato 
 
Trading 
S’intende l’ammontare delle perdite che si possono subire anche entro 
brevi intervalli temporali sulla posizione in titoli o in strumenti derivati 
(strumenti finanziari) ogni qualvolta avvengano cambiamenti nelle condizioni di 
mercato. 
Esistono due diversi approcci di questo tipo di rischio: uno tradizionale 
basato sul valore nominale delle singole posizioni, uno che si basa sul calcolo 
delle misure di sensibilità delle singole posizioni ed infine il metodo che si basa 
sul value at risk (VaR43).  
Il primo metodo è basato sul fatto che io vado ad esprimere la rischiosità 
di ogni singola posizione attraverso l’osservazione del suo valore nominale; è un 
metodo passato, semplice ed approssimativo che costa poco e da una misura di 
esposizione al rischio non accettabile. I principali limiti di questa tipologia di 
calcolo sono che il valore nominale di una posizione non coglie il diverso valore 
di mercato della medesima, che è impossibile cogliere il diverso grado di 
sensibilità del valore di mercato di posizioni diverse rispetto ad analoghe 
variazioni dei fattori di mercato e che non considera la condizione di volatilità e 
di correlazione tra tassi e prezzi. 
Il secondo metodo a sua volta si divide in due: 
                                                 
43 Dato un certo portafoglio di attività finanziarie il VaR è la misura della massima perdita potenziale 
nella quale può incorrere il portafoglio, scaturita dall'evoluzione dei prezzi di mercato (nel caso di rischio 
di mercato), in un determinato periodo di tempo ad un certo livello di confidenza. 
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1. la duration, che è un coefficiente che esprime la variazione di un 
portafoglio al variare del tasso di mercato ed aumenta con lì aumentare 
della durata residua; 
2. il basis point value (BPV), che misura la sensibilità delle singole posizioni 
rispetto al valore di mercato, indica la variazione che il valore di mercato 
di uno strumento finanziario subisce per effetto di una variazione del 
relativo tasso di rendimento. 
I limiti di questi metodi sono che posizioni di natura diversa sono 
quantificate ricorrendo a coefficienti differenti e ciò impedisce la comparabilità, 
che all’interno della stessa categoria di posizione le misure di sensibilità non 
sempre sono aggregabili fra loro e che anche in questo metodo non si prende in 
considerazione il grado di volatilità e di correlazione dei diversi fattori di rischio. 
 Il terzo metodo è quello basato sul VaR dove viene calcolata la massima 
perdita potenziale che può essere subita dal valore di un determinato portafoglio 
in un certo intervallo di tempo entro un dato intervallo di probabilità (99%) e le 
principali critiche fornite a questo metodo sono che trascura gli eventi 
eccezionali, trascura le relazioni di clientela, produce risultati fortemente 
divergenti a secondo del modello usato, amplifica l’instabilità dei mercati e che 
le misure di VaR arrivano troppo tardi in quanto non si può prevedere il futuro. 
Per la misurazione del rischio di mercato all’interno di Fineco è stato 
realizzato un outsourcing operativo sui sistemi di calcolo della Capogruppo 
attraverso i quali viene misurato il VaR con metodologia Montecarlo44. 
Nell’esercizio 2007, il VaR del portafoglio “held for trading” derivante 
dalle posizioni in strumenti derivati e titoli, calcolato al 99% di confidenza e un 
giorno di orizzonte temporale (holding period), si è mantenuto intorno a 1,5 
€/mln. È stata definita la struttura limiti all’attività di negoziazione in conto 
proprio basata su misure di tipo VaR, esposizione Mark-To-Market ed 
equivalente creditizio. Il capitale economico assorbito dal trading viene desunto 
                                                 
44 Il metodo della simulazione Montecarlo è una tecnica numerica per la trattazione di problemi 
caratterizzati da una sostanziale intrattabilità analitica. Inoltre, ha particolare successo per risolvere il 
problema della rappresentazione dei portafogli composti da strumenti finanziari ad alto contenuto 
opzionale o non lineare e la distribuzione dei rendimenti del portafoglio stesso. 
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dal VaR, opportunamente riscalato all’orizzonte temporale di un anno e 
all’intervallo di confidenza corrispondente al rating target. 
 
Rischio di Tasso di interesse 
(Asset/Liability Management o ALM)45 
È il rischio di potenziali perdite derivanti da significative variazioni nella 
curva dei tassi di interesse su orizzonti temporali prolungati (almeno un anno) in 
presenza di disallineamenti (Gap) nella struttura di bilancio (cash flow 
attivi/passivi) della Banca. 
Le modalità di esposizione al rischio di tasso sono: 
• rischio di riprezzamento (repricing risk), legato alle scadenza e ai tempi di 
riprezzamento delle poste attive e passive; si distingue in rischio di 
rifinanziamento (quando le scadenze passive sono più brevi di quelle 
attive e i tassi sono crescenti) e rischio di reivestimento ( quando le 
scadenze passive sono più lunghe di quelle attive e i tassi sono 
decrescenti); 
• rischio di curva ( yeld curve risk), quando le variazioni dei tassi risultano 
non uniformi lungo i diversi segmenti di scadenza della curva dei 
rendimenti; 
• rischio di base ( basis risk), dovuto dall’imperfetta correlazione tra gli 
aggiustamenti dei tassi di interesse delle attività rispetto alle passività, si 
basa sullo spread dei due tassi nonostante l’ugual scadenza e l’uguale 
periodo di negoziazione; 
• rischio di opzione ( embedded option risk), riferito al concetto di opzione 
contenuto in alcuni strumenti finanziari. 
Il calcolo del capitale economico avviene attraverso la metodologia 
parametrica VaR che riflette la perdita massima potenziale che la Banca può 
subire dati un determinato intervallo di confidenza (99,93%) e un prefissato 
                                                 
45 L’ALM individua misure di sintesi di esposizione ai rischi, così da consentire la definizione di una 
strategia accentrata di gestione del mismatching della banca secondo una logica di coordinamento delle 
scelte di assunzione e controllo dei rischi. Esistono due approcci tradizionali di ALM: l’approccio degli 
utli correnti, più statico e per un profilo temporale breve, e l’approccio del valore economico, più 
dinamico e per un profilo temporale medio/lungo. 
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orizzonte temporale (un anno). È svolta un’analisi bottom up su tutto il bilancio 
della Banca, inclusi il portafoglio mutui e il portafoglio CQS, di proprietà e 
cartolarizzati, dai quali si origina la gran parte del rischio di tasso. Nelle stime è 
considerato l’impatto dei prepayment sul portafoglio Cessione Quinto dello 
Stipendio.  
Il rischio di tasso d’interesse assorbe una quota molto bassa del capitale 
economico, in applicazione di una stringente policy di contenimento dei rischi 
non tipici. 
Sono disponibili anche le misure di VaR calcolate in outsourcing dalla 
Capogruppo con un processo analogo a quello realizzato per il rischio di mercato 
ed affiancate a quelle calcolate all’interno con metodologia parametrica. Tali 
misure si riferiscono al rischio tasso sull’intero banking book e permettono di 
realizzare un’analisi di ALM statica e dinamica con metodologie omogenee a 
livello di Gruppo. 
 
4.4.3 Il rischio operativo 
 
Si origina dalla complessità e dalla varietà delle attività di business svolte. 
È definito come il rischio di subire perdite derivanti dalla inadeguatezza o dal 
mal funzionamento dei processi interni, dal comportamento del personale (errori, 
frodi), dal funzionamento dei sistemi o da eventi esterni. Include i rischi legali 
mentre sono esclusi i rischi strategici e i rischi di reputazione. Le principali 
caratteristiche di questo rischio sono che è un rischio puro, cioè porta 
necessariamente ad una perdita che può essere attesa o inattesa, si ha 
un’assunzione involontaria, appartiene ad una categoria eterogenea, ha un 
impatto trasversale sull’impresa bancaria e c’è una carenza di strumenti di 
copertura.  
Gli strumenti di misurazione del rischio operativo sono tre: il Basic 
Indicator Approach (BIA), lo Standard Approach (ASA) e l’Advanced 
Measurament Approach (AMA). 
 105
Con il primo copro l’esposizione al rischio con il margine di 
intermediazione, questo è un atteggiamento grossolano ma semplice da applicare. 
Con il metodo standard invece si applica i vari coefficienti beta alle varie 
linee di business46 che Banca d’Italia suggerisce e la banca individua. I fattori 
beta e le varie linee di business sono uguali per tutte le banche e ciò è fatto per 
dare una maggiore uniformità ai diversi istituti di credito. 
Il metodo avanzato è l’espressione più nobile della misurazione del rischio 
operativo ma anche quella più difficoltosa per la presenza di standard qualitativi 
(organizzazione) e quantitativi (analisi quantitativa dei dati esterni ed interni e  
analisi di scenario e dei fattori di contesto operativo). 
In attesa della stima con il metodo avanzato, il capitale economico 
assorbito dai rischi operativi è calcolato “top down” secondo l’approccio 
standard come percentuale del margine di intermediazione annuo delle singole 
linee di business, con ponderazioni (fattore Beta) diverse per le diverse tipologie 
di attività. 
 
4.4.4 Il rischio di business 
 
Deriva dalle perdite generate dalle variazioni inattese negli utili, a sua 
volta causate da variazioni inattese nei volumi, nei margini o nei costi. Sono 
prevalentemente rischi di tipo strategico. Sono elevati nelle unità di business 
dove alta è l’incidenza dei costi fissi. 
Questi rischi sono quantificati con una metodologia “top down” di stima 
del capitale economico che impiega come driver i costi operativi (non-interest 
expenses), con una ponderazione diversa per alcune differenti tipologie di attività 
prese a riferimento, sulle quali vengono mappate le linee di business della banca. 
Quindi il capitale economico è calcolato come percentuale dei costi 
operativi delle linee di business della banca. 
                                                 
46 Basilea II suggerisce la seguente divisione con i seguenti pesi da dare al coefficiente Beta: corporate 
finance 18%, trading and sales 18%, retail banking 12%, commercial banking 15%, payment and 
settlement 18%, agency services 15%, asset management 12% e retail brokerage 12%.  
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 4.5 Il bilancio di FinecoBank 
 
L’evoluzione dei mercati finanziari, la globalizzazione dell’economia e 
delle imprese hanno reso sempre più evidente la necessità di bilanci redatti con 
criteri uniformi. A tal fine l’Unione europea ha deciso di adottare provvedimenti 
per rafforzare la comparabilità dei bilanci e tramite la Commissione europea ha 
emanato il regolamento comunitario 1606/2002 (approvato il 19 luglio 2002 e 
pubblicato l’11 settembre 2002), che obbliga tutte le società che emettono titoli 
quotati nei mercati regolamentati dell’Unione Europea a redigere il bilancio 
consolidato applicando gli International Financial Reporting Standards e gli 
International Accounting Standards (di seguito “IFRS”) a partire dagli esercizi 
che iniziano il 1° gennaio 2005. 
I principi contabili internazionali non trattano solo aspetti contabili, ma 
disciplinano anche i criteri di valutazione, le modalità di misurazione e 
quantificazione delle voci, la metodologia contabile per rappresentare in un 
quadro fedele le operazioni in bilancio, consentendo un’informazione qualitativa 
di alto livello e di contenuti rilevanti. 
I principi si applicano allo stesso modo sia al bilancio di una singola 
impresa sia al bilancio consolidato di un gruppo di imprese. Redigere un bilancio 
consolidato pienamente conforme agli IFRS significa redigere il bilancio della 
capogruppo e il bilancio delle imprese che fanno parte del gruppo in stretta 
aderenza con i medesimi principi. 
I principi contabili internazionali sono emessi dallo IASB (International 
Accounting Standards Board), uno degli organi in cui si articola la IASC 
Foundation (International Accounting Standards Committee). Il regolamento 
1606/2002 prevede che i principi possono essere adottati e applicati nell’Unione 
europea solo dopo essere stati omologati dalla Commissione europea, tradotti in 
tutte le lingue ufficiali della Comunità europea, e pubblicati, sotto forma di 
regolamento, nella Gazzetta Ufficiale delle Comunità europee. 
In ambito nazionale, in attuazione all’articolo 25 della legge 306/2003 
(Legge Comunitaria) e con riferimento all’esercizio delle opzioni previste 
dall’articolo 5 del regolamento (CE) n. 1606/2002, il D. Lgs 38/2005, in vigore 
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dal 22 marzo 2005, disciplina il recepimento nell’ordinamento giuridico 
nazionale dei principi contabili internazionali (IFRS) estendendo la loro 
applicazione anche ai bilanci individuali con tempistiche differenziate a seconda 
della tipologia delle imprese. In particolare l’applicazione degli IFRS anche ai 
bilanci di esercizio è obbligatoria a partire dall’esercizio 2006 per alcuni soggetti 
(società quotate, società con strumenti finanziari diffusi, banche e altri 
intermediari finanziari) e facoltativa per altri (società controllate da società 
quotate, banche ed enti finanziari, altre società che redigono il consolidato, altre 
società controllate da società che redigono il consolidato). 
Con riferimento all’esercizio 2005 le imprese obbligate dal Regolamento 
comunitario 1606/2002 alla redazione del bilancio consolidato in base agli IFRS 
hanno la facoltà di redigere anche i bilanci individuali di esercizio in base a tali 
principi. La possibilità di utilizzare gli IFRS è concessa anche alle società 
controllate (e alle collegate) da quelle che sono obbligate a redigere il bilancio 
consolidato secondo tali principi, incluse nel consolidato stesso. 
Con tale decreto legislativo sono state inoltre previste disposizioni 
civilistiche in materia di distribuzione di utili e di riserve e di carattere fiscale che 
mirano da un lato al mantenimento, anche per le società che adottano gli IFRS, 
del principio di derivazione del reddito imponibile dal risultato di bilancio e, 
dall’altro, alla neutralità dell’imposizione tra le imprese che redigono il bilancio 
con gli IFRS e quelle che continuano ad applicare i principi nazionali. 
Per quanto riguarda i bilanci delle banche e degli enti finanziari vigilati, il 
decreto conferma i poteri della Banca d’Italia di cui agli articoli 5, comma 1, e 45 
del decreto legislativo 27 gennaio 1992, n. 87, in materia dei prospetti contabili e 
del contenuto della nota integrativa. 
Infine la Consob con la Delibera n. 14990 del 14 aprile 2005, ha 
modificato, fra gli altri, gli artt. 81 e 82 del Regolamento Emittenti n. 
11971/1999 ed ha introdotto, agli artt. 81-bis e 82-bis, il regime transitorio per le 
rendicontazioni infrannuali obbligatorie (relazione semestrale, prima e seconda 
trimestrale) relative all’esercizio avente inizio il 1° gennaio 2005, o in data 
successiva, ed approvate entro la data del 30 settembre 2005. Le modifiche del 
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Regolamento Emittenti n. 11971/1999 hanno disciplinato, inoltre, gli obblighi 
degli emittenti in tema di informativa contabile sugli effetti della prima adozione 
degli IFRS mediante la predisposizione dei “prospetti di riconciliazione IFRS” 
previsti dal principio internazionale IFRS 1: Prima adozione degli International 
Financial Reporting Standard. 
I documenti obbligatori che devono essere redatti dalla banca diventano 
cinque per un’esigenza di maggior informazioni da parte del pubblico che grazie 
a questi può avere un’immagine più chiara e veritiera dell’andamento 
dell’azienda. Questi documenti sono: 
1. lo stato patrimoniale, che indica i valori patrimoniali e finanziari; 
2. il conto economico, che indica i risultati economici di periodo; 
3. la nota integrativa, che deve sopperire alla mancanza di 
informazioni che potrei avere con una semplice lettura dei primi 
due documenti; 
4. il rendiconto finanziario, dove vengono evidenziati in modo 
analitico i movimenti di liquidità della banca per vedere se questa è 
in grado di far fronte agli impegni assunti; 
5. il prospetto delle variazioni di patrimonio netto. 
In aggiunta a questi cinque documenti devono essere redatti altri due 
allegati: la relazione degli amministratori sull’andamento della gestione e la 
relazione degli amministratori sulla situazione della banca. 
Il decreto IAS conformemente al d.lgs. 87/9247 stabilisce che gli schemi di 
SP e CE sono costituiti dai conti di bilancio e Banca d’Italia ha la competenza 
sulle forme tecniche dei conti, come ad esempio la definizione degli schemi che 
da questo momento diventa rigida; questa rigidità è giustificata dall’uso che 
viene fatto del bilancio come strumento di vigilanza e di trasparenza informativa. 
 
 
                                                 
47 Il d.lgs. n. 87 del 27/01/1992 è stato emanato in attuazione della direttiva n. 86/635/CEE, relativa ai 
conti annuali ed ai conti consolidati delle banche e degli altri istituti finanziari, e della direttiva n. 
89/117/CEE, relativa agli obblighi in materia di pubblicità dei documenti contabili delle succursali, 






















































4.6 L’influenza dell’ICT all’interno di Fineco 
 
 
Fineco Bank è l’unica banca on-line che ha non ha affidato in outsourcing 
la funzione Information & Comunication Technologies avvalendosi solamente 
del contributo di IBM per quanto riguarda alcuni corsi di formazione per i propri 
dipendenti sostenendo così, in prima persona, tutti i costi derivanti da questo 
particolare e molto complesso ramo aziendale. 
La decisione di avere al proprio interno questa funzione aziendale è stata 
presa sostanzialmente per far si che società esterne, affidatarie in outsourcing  del 
ramo ICT, non si avvalessero in seguito delle conoscenze acquisite presso 
Fineco, annullando così il vantaggio competitivo che in questi anni la first mover 
ha ottenuto. 
Tutto ciò ha portato all’interno della banca stessa un cospicuo numero di 
tecnici informatici molto preparati che col tempo si sono specializzati per quanto 
concerne il settore bancario ottenendo così una forte sovraredditività. 
A sua volta questa scelta, unita alla forte propensione all’innovazione che 
contraddistingue Fineco, ha fatto sì che i costi concernenti i software, gli 
hardware, il personale e la gestione in toto del ramo ICT siano abbastanza elevati 
ed incidano negativamente sul risultato finale della stessa. 
Di seguito, nelle tabelle 8, 9 e 10, ho riportato dal bilancio al 31 dicembre 
2007 di Fineco, alcuni schemi che riescono, a mio parere, ad evidenziare 
l’incidenza della gestione del ramo informatico per una banca che ha scelto la 
strada dell’home banking ed, in particolare, di gestirlo interamente al proprio 
interno. 
La prima tabella (Tab. 8) riporta la composizione di una delle voci dello 
Stato Patrimoniale, le attività materiali. Di fronte ad un totale di 7.460.000 euro 
ben il trenta per cento, cioè 2.238.000 euro, sono state investite in “impianti 
elettrici” con una variazione percentuale di quasi venti punti percentuali rispetto 
all’anno precedente; ciò a dimostrare come ogni anno sia importante investire in 
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questi vista l’elevata obsolescenza del materiale informatico e anche per cercare 
di evitare la possibilità di guasti. Infatti, proprio per questo motivo, la voce in 





Tabella 8. Composizione delle attività materiali (voce 110) valutate al costo 
Attività/Valori 31/12/2007 31/12/2006 
var. 
ass. var. % 
            
A. Attività ad uso funzionale      
  1.1 di proprietà      
  a) terreni      
  b) fabbricati 3276 3384 (108) -3,20%
  c) mobili 929 1028 (99) -9,60%
  d) impianti elettronici 2238 1900 338 17,80%
  e) altre 1012 683 329 48,20%
  1.2 acquisite in locazione finanziaria      
  a) terreni      
  b) fabbricati      
  c) mobili      
  d) impianti elettronici      
  e) altre 5 8 (3) 
-
37,50%
  TOTALE A 7460 7003 457 6,50%
B. Attività detenute a scopo di investimento      
  2.1 di proprietà      
  a) terreni      
  b) fabbricati      
  2.2 acquisite in locazione finanziaria      
  a) terreni      
  b) fabbricati      
  TOTALE B         
        
  TOTALE (A+B) 7460 7003 457 6,50%
 














Tabella 9. Variazioni annue delle attività materiali ad uso funzionale 
  Terreni Fabbricati Mobili Impianti Altre TOTALE 
        elettrici     
A. Esistenze iniziali 3600 3519 15801 4662 27542 
A.1 Riduzioni di valore totali nette (216) (2491) (13901) (3931) (20539) 
A.2 Esistenze iniziali nette  3384 1028 1900 691 7003 
B. Aumenti    
B.1 Acquisti 513 1441 634 2588 
B.2 Spese per migliorie capitalizzate    
B.3 Riprese di valore    
B.4 Variazioni positive di fair value     
B.5 Differenze positive di cambio    
B.6 Trasferimenti da immobili detenuti    
B.7 Altre variazioni         
C. Diminuzioni    
C.1 Vendite (12) (6) (18) 
C.2 Ammortamenti (108) (589) (1091) (291) (2079) 
C.3 Rettifiche di valore da deterioramento    
      imputate a:    
      a) patrimonio netto    
      b) conto economico (23) (11) (34) 
C.4 Variazioni negative di fair value    
C.5 Differenze negative di cambio    
C.6 Trasferimenti    
C.7 Altre variazioni         
D. Rimanenze finali nette 3276 929 2238 1017 7460 
D.1 Riduzioni di valore totali netti (324) (2957) (13925) (3896) (21102) 
D.2 Rimanenze finali lorde  3600 3886 16163 4913 28562 
E. Valutazione al costo  3276 929 2238 1017 7460 
 
Fonte:  http://www.fineco.it 
 
Lo schema di cui sopra (Tab. 9), invece, evidenzia le attività ad uso 
funzionale cioè quelle che hanno consistenza fisica; esse sono detenute per essere 
utilizzate nella produzione o nella fornitura di beni e servizi o per scopi 
amministrativi e si ritiene possano essere utilizzate per più di un periodo. In 
questa categoria rientrano convenzionalmente anche i beni in attesa di essere 
locati nonché i beni in corso di costruzione destinati ad essere concessi in 
locazione finanziaria.  
Da evidenziare anche in questo caso che una delle voci più sostanziosa è 
proprio quella che riguarda gli impianti elettrici che pur avendo un importo 




Tabella 10. Composizione della voce Altre spese amministrative 
  31/12/07 31/12/06 var.ass. var.%
Bollo (18000) (15513) (2487) 16,0%
Imposta di registro (319) (67) (252) 376,1%
Altre imposte e tasse comunali (380) (180) (200) 111,1%
Altre imposte e tasse (3001) (3189) 188 -5,9%
Spese di pubblicità, propaganda e rappresentanza    
   - comunicazione su mass media (10833) (8237) (2596) 31,5%
   - comunicazione del punto vendita & direct marketing (337) (120) (217) 180,8%
   - spese promozionali (2829) (814) (2015) 247,5%
   - ricerche di mercato (88) (177) 89 -50,3%
   - sponsorizzazioni (6)  (6)  
   - spese di rappresentanza (54) (187) 133 -71,1%
Convention e comunicazione interna (70)  (70)  
Compensi a professionisti esterni    
   - spese legali per recupero crediti (2062) (2755) 693 -25,2%
   - consulenze tecniche (2088) (1783) (305) 17,1%
   - altri servizi professionali (3381) (2266) (1115) 49,2%
   - spese legali e notarili (2498) (2047) (451) 22,0%
Prestazioni di servizi vari resi da terzi    
   - service area personale (114) (166) 52 -31,3%
   - service area immobiliare (1412) (1783) 371 -20,8%
   - service amministrativi (17611) (13857) (3754) 27,1%
   - service logistici (298) (172) (126) 73,3%
   - service di sportello (27) (60) 33 -55,0%
   - service ICT (6444) (7808) 1364 -17,5%
   - formazione e selezione personale (394) (147) (247) 168,0%
   - infoprovider finanziari (8554) (7346) (1208) 16,4%
   - spese promotori finanziari (2120) (2467) 347 -14,1%
Informazioni commerciali e visure (995) (1012) 17 -1,7%
Spese telefoniche, swift e trasmissione dati (5686) (4825) (861) 17,8%
Spese postali (2480) (2767) (1513) 54,7%
Fitti passivi per locazione immobili ad uso personale (31) (22) (9) 40,9%
Fitti passivi per immobili (14223) (12502) (1721) 13,8%
Manutenzione locali (299) (528) 229 -43,4%
Sorveglianza locali (9) (35) 26 -74,3%
Pulizia locali (267) (562) 295 -52,5%
Utenze (1005) (1100) 95 -8,6%
Noleggio macche da ufficio (19) (36) 17 -47,2%
Noleggio macchine e software ICT (8353) (8399) 46 -0,5%
Stampati e cancelleria (911) (887) (24) 2,7%
Forniture oggetti vari per ufficio (135) (608) 473 -77,8%
Forniture oggetti vari per ufficio ICT (113) (26) (87) 334,6%
Manutenzione mobili, macchine ed impianti (312) (224) (88) 39,3%
Manutenzione e riparazione apparecchiature ICT (1094) (985) (109) 11,1%
Trasporto valori e documenti (853) (967) 114 -11,8%
Spese di viaggio e noleggio automezzi (503) (12) (491) 4091,7%
Assicurazioni (4497) (3568) (929) 26,0%
Emolumenti a sindaci (218) (221) 3 -1,4%
Beneficienza (224) (203) (21) 10,3%
Diritti, quote e contributi ad associazioni di categoria (309) (275) (34) 12,4%
Altre spese (518) (490) (28) 5,7%
TOTALE (127774) (111395) (16379) 14,7%
 
Fonte:  http://www.fineco.it 
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La tabella 10 illustra la suddivisione della voce “Altre spese 
amministrative”; lo scostamento rilevato è legato ad una più incisiva campagna 
pubblicitaria che ha portato le voci “comunicazione su mass media”, 
“comunicazione del punto vendita & direct marketing” e “spese promozionali” 
ad un sostanzioso aumento e questo è giustificato dall’attività che Fineco compie 
per promuovere i propri prodotti. 
Le altre voci specifiche della gestione ICT sono “Noleggio, macchine e 
software”, “Forniture oggetti vari per ufficio ICT”, giustificati entrambi 
dall’elevata obsolescenza dei prodotti high-tech, e “Manutenzione e riparazione 
apparecchiature ICT”. 
Tutte queste voci sono più sostanziose rispetto ad un bilancio di una banca 
che affida in outsourcing il ramo ICT ed ancora di più se si pensa ad una banca 
tradizionale che addirittura non le potrebbe neanche presentare al 31/12 ma sono 
il risultato di una politica portata avanti da Fineco. 
La scelta che questa banca ha effettuato, secondo il mio punto di vista, ha i 
vantaggi di riuscire a gestire in maniera ottimale la funzione aziendale che si 
occupa dello sviluppo dell’ICT, di avere al proprio interno tecnici più 
specializzati e senza dubbio una migliore comunicazione orizzontale e verticale 
tra le varie funzioni aziendali; gli svantaggi, invece, sono sostanzialmente che la 
gestione del ramo pesa interamente sul bilancio Fineco e che, per non rischiare di 
non essere più altamente competitivi sul mercato, a causa dell’elevata 
obsolescenza dei prodotti high-tech e del sempre continuo sviluppo della 












Alla luce di quanto evidenziato nel mio lavoro è rilevante notare i 
vantaggi a cui porta una gestione bancaria incentrata sullo sviluppo di canali 
diretti, e in particolare, della banca puramente on-line. 
Naturalmente è ancora presente l’uso delle filiali da parte di un gruppo di 
utenti, soprattutto sopra i cinquanta anni o con un livello di istruzione basso, e 
questo sta portando ad un sempre maggior ammodernamento delle filiali stesse 
che stanno affidando il proprio design ad architetti di fama internazionale per 
rendere questo ambiente sempre più accogliente e confortevole (nel 2007 oltre il 
70 % delle filiali hanno rinnovato il proprio ambiente).  
La filiale del futuro si presenta con vetrine ammiccanti che attirano i 
potenziali clienti con notizie, filmati e giochi interattivi, badge RFID per 
migliorare l’accoglienza dei clienti VIP, supporti biometrici per operare sul 
proprio conto on-line in assoluta sicurezza anche in mobilità; ATM che offrono 
automaticamente il servizio più utilizzato a seconda del luogo e dell’ora, sensori 
che verificano la funzionalità del layout di agenzia. E ancora: codometri 
“intelligenti” che suggeriscono ai clienti i percorsi più rapidi e ricordano 
scadenze e operazioni in sospeso, guardie giurate che presiedono alla sicurezza in 
modo efficiente pur trovandosi a centinaia di chilometri di distanza, sistemi di 
controllo centralizzati che monitorano le operazioni delle filiali per ottimizzare i 
processi e bloccare tempestivamente eventuali frodi. Sono queste alcune delle 
soluzioni più interessanti emerse al Forum ABI Lab 2007, dove un’area è stata 
interamente dedicata alla “Filiale del Futuro”.  
Per quanto riguarda le banche puramente on-line è evidente che il 
crescendo dei conti correnti affidati a questo tipo di istituti siano la conferma di 
come gli utenti stiano gradualmente superando lo scetticismo che girava intorno a 
questo fenomeno. I minori costi, la maggiore velocità delle operazioni, la 
mancanza di tutti quei documenti cartacei che le banche classiche inviano a casa 
e la comodità di svolgere tutte le operazioni da casa o dall’ufficio hanno fatto sì 
che questo tipo di imprese riscuotano un elevato successo, basti pensare che 
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Finecobank, con il suo utile al 31 dicembre 2007 di circa sessantadue milioni di 
euro, è stata la banca del gruppo Unicredit che ha avuto la maggiore redditività. 
 La realtà verso cui ci stiamo avviando è una banca che riesce a soddisfare 
a trecentosessanta gradi l’esigenze del cliente unendo la tradizione 
all’innovazione; infatti le banche di nuova generazione uniranno lo sportello, 
anche se in una versione completamente rinnovata, all’Internet banking, il Phone 
banking, il Mobile banking e il Trading on-line. 
La diversità rispetto al passato è che tutte queste possibilità non verranno 
offerte alternativamente, ma bensì congiuntamente andando verso una nuova 
forma di multicanalità che più si adegui alle esigenze dei vari utenti. Ogni canale 
verrà usato per specifici funzioni, ad esempio il Phone banking verrà usato 
principalmente per scopi informativi, mettendo così a disposizioni dei clienti la 
possibilità di compiere le varie operazioni sul proprio conto corrente in ogni 
momento e nel modo che più ritengono opportuno. 
FinecoBank in questo senso ha già iniziato la propria attività fornendo ai 
propri clienti un call-center attivo ventiquattro ore su ventiquattro per 
chiarimenti, attivando un servizio di promoter disponibili su appuntamento per 
qualsiasi tipo di necessità per quanto riguarda sia la gestione del portafoglio sia la 
concessione di mutui o prestiti, la possibilità di accedere al proprio conto 
corrente sia tramite computer che tramite cellulare e, infine, anche la possibilità 
di recarsi presso una filiale Unicredit. 
Secondo il mio personale punto di vista, alla luce degli studi che ho 
portato avanti per la scrittura di questa tesi, questa strada intrapresa dalle banche 
è ottima e le porterà ad una maggiore funzionalità, ad un’elevata redditività ed a 
superare quella barriera di sfiducia e criticità che le persone nutrono verso gli 
istituti di credito. Il problema da non sottovalutare e da tenere sempre presente 
perché tutto possa andare per il meglio è senz’altro quello della sicurezza. Ad 
oggi gli attacchi da parte di hacker e malintenzionati sono sempre stati evitati o 
colti in tempo ma questo non deve far si che le difese delle banche si abbassino 
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